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GLOSARIO 
Medición TOM: Top of Mind. Término utilizado para designar la eficacia de la marca en 
generar un recuerdo poderoso y posicionarse como opción preferente de elección para el 
consumidor. 
 
Medición TOS: Métodos utilizados para determinar la satisfacción del cliente hay 
posibilidades de hacer encuestas, reuniones en foco con los clientes, dependiendo de la 
cantidad de compradores que tenga al empresa. 
Producto fitoterapéutico: Es el producto medicinal empacado y etiquetado, cuyas 
sustancias activas provienen de material de la planta medicinal o asociaciones de estas, 
presentado en estado bruto o en forma farmacéutica que se utiliza con fines terapéuticos.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con formato: Inglés (Estados Unidos)
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RESUMEN 
 
 
La venta directa hace parte de un canal de distribución dinámico y de crecimiento rápido 
en la comercialización de productos y servicios, por tal motivo la empresa Moli S.A, la cual 
es una empresa dedicada a la comercialización de productos naturales en la ciudad de 
Medellín, ve en la venta directa  una gran oportunidad para ampliar su mercado y competir 
con las demás tiendas naturistas que han implementado este tipo de canales a su 
compañía, con este objetivo se diseñó una estrategia para la implementación de este 
canal, donde se tiene en cuenta los productos, sus precios y promociones del nuevo 
canal, también se estudió  la forma en que la competencia utiliza este medio, realizando 
comparaciones entre los productos y precios de estos; con el fin de tener una visión 
amplia de cómo sería el funcionamiento del nuevo canal se realizó el análisis de costos y 
logística  requerida acompañado de un pronóstico de ventas que muestra los márgenes 
de ganancia de la empresa en los productos que comercializa; se realizaron estrategias 
de reclutamiento de asesoras y motivación e incentivos, con el fin de que la nueva 
estrategia de ventas por catálogo en la empresa Moli S.A  sea competitiva y este bien 
estructurada, por último se realizó un prototipo de algunas páginas del primer catálogo de 
la empresa, en el cual se muestra la imagen que la compañía quiere trasmitir por medio 
de este. 
 
Palabras clave: Catálogo, Venta Directa, Moli S.A, Productos Naturales, Canal de 
distribución.  
 
 
Con formato: Inglés (Estados Unidos)
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ABSTRACT 
 
Direct sales are part of a distribution channel that is both dynamic and fast growing in the 
commercialization of products and services. Because of that, the company Moli S.A, which 
is dedicated to the commercialization of natural products in Medellin, recognizes in direct 
sales a big opportunity to expand its market and compete with other health food stores that 
have implemented the mentioned distribution channel in their companies. With that 
objective in mind, a strategy for the implementation of direct sales was designed where the 
products, prices and sales in the new channel are taken into account. Also, the way in 
which the competitor companies use this channel was studied by carrying out comparisons 
between their products and prices. With the goal of acquiring a broad vision of how the 
direct sales work, an analysis of the cost and the logistics needed was conducted together 
with a sales prediction that shows the possible profit margin for the company in the 
products it commercializes. Strategies for the recruiting of sales consultants, motivation 
and incentives were developed with the goal of making the new sales strategy from Moli 
S.A. competitive and well structured. Finally, a prototype of some pages from the first 
company catalog is presented, where the corporate image of the company, and what it 
wants to transmit is shown. 
 
Key words: Catalog, Direct sales, Moli S.A., Natural products, Distribution channel  
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INTRODUCCIÓN 
 “La Venta Directa se consolida hoy como uno de los canales que mayor desarrollo está 
teniendo en el mercado colombiano, creciendo un 26%, de acuerdo a los hallazgos 
encontrados en estudio realizado en el Panel de Hogares de Nielsen, que examino el 
fenómeno de Venta Directa en todas las categorías que hacen parte de los catálogos 
actuales (productos como: ropa, cuidado personal, bebidas, joyería, accesorios,  
fragancias, alimentos, hogar).”  (Nielsen, 2014) 
Este trabajo de grado tiene como objetivo proporcionarle una estrategia para la 
implementación de un nuevo canal de distribución de venta directa  a la empresa Moli 
S.A, con el fin de incrementar el número de clientes y sus ventas; las ventas por catálogo 
para las empresas que comercializan productos es un excelente medio para dar a 
conocer sus productos. 
Se parte de un estudio del sector donde opera la empresa con el objetivo de observar 
cómo es el crecimiento de este en los últimos años, las características de las empresas 
que lo componen  y los ingresos anuales de este; con el objetivo de realizar un análisis se 
realizaron dos entrevistas a dos competidores, donde se realizaron preguntas acerca de 
cómo eran los precios, productos y promociones que se tenían en el catálogo de sus 
empresas, identificando cómo se desenvuelven estas empresas en el sector e identificar 
ideas que serían útiles en la implementación del nuevo canal para la empresa; 
posteriormente se realizó una encuesta dirigida a clientes de Moli, con esta encuesta se 
pretendía identificar tendencias y actitudes de los consumidores de productos naturales, 
también se pretendía descifrar si la idea del nuevo canal de distribución para la empresa 
Moli S.A tendría buena acogida, con preguntas sobre las preferencias en el tema del 
catálogo de venta de productos naturales. 
Luego se realizó el plan del mercadeo donde la información recolectada en las encuestas 
fue de gran utilidad; en esta fase se realizó un análisis de la competencia, teniendo en 
cuenta las estrategias de productos, precios y promoción utilizadas por estos en su venta 
por catálogo, posteriormente se realizó una entrevista a una experta en ventas por 
catálogo con el objetivo de generar variables importantes a la hora de implementar la 
estrategia de venta directa en la empresa Moli S.A; esta entrevista ayudó a determinar las 
estrategias de precios, producto, promoción, reclutamiento de asesoras, periodicidad del 
catálogo, inscripción y capacitación, en base en las estrategias definidas se determinó los 
costos y logística requerida en la implementación del proyecto. 
Finalmente, se definió el concepto, el contenido y la estructura del primer catálogo de la 
empresa, se realizaron prototipos para la portada, contraportada, páginas interiores de 
ofertas y por categoría con precio regular. 
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1. PRELIMINARES 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1.1 CONTEXTO Y CARACTERIZACIÓN DEL PROBLEMA 
“Se entiende por venta directa la comercialización fuera de un establecimiento mercantil 
de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante la demostración 
personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora”  (Chaclón, 2013) 
 Según la bolsa de empleo de Colombia llamada elempleo.com, esta modalidad ha 
generado en los últimos años, múltiples empleos para amas de casa y personas con 
aptitudes de vendedores.  
“Las empresas de venta directa en la actualidad siguen creciendo en volumen y 
facturación alrededor del mundo, incluso en países con dificultades económicas”.  
(Chaclón, 2013). Colombia es un país en crecimiento según el diario colombiano El País, 
y este aun teniendo dificultades económicas, la venta directa ha tenido presencia desde 
hace 26 años, pero ha sido en la última década donde ha tomado mayor fuerza, según 
cifras de este periódico colombiano 14.000 colombianos dependen de esta industria. 
“Aunque no estén en ningún lado, están en todas partes. A la sombra del canal 
tradicional de venta retail, las empresas que componen el sector de la venta directa 
crecen y avanzan en mercados aparentemente difíciles y disímiles”.  (Figueiredo, 
2003) 
Hoy en día muchas empresas como AVON, AMWAY, LA SANTÉ Y YANBAL cuentan 
con esta estrategia, y han logrado capturar muchos nichos de mercado.  (Chaclón, 
2013) 
Estas empresas cuentan con un tipo de venta directa llamado Face to Face, o también 
llamado ventas por catálogo, donde trabajan con un catálogo de ventas y venden 
persona a persona y generalmente el vendedor le entrega directamente el producto al 
cliente. (Chaclón, 2013) 
 Según Carlos Ongallo, este tipo de marketing es muy útil para empresas de venta de 
productos farmacéuticos, cosméticos y accesorios de moda. 
Moli S.A, es una empresa colombiana que comercializa productos naturales, 
homeopáticos y suplementos dietarios, actualmente lleva 28 años en el mercado y tiene 
10 puntos de venta al público, también cuenta con servicio a domicilio a  sus clientes en el 
área metropolitana, en su trayectoria Moli S.A  no ha buscado diferentes canales de 
distribución, cuenta con una página en internet, pero solo para uso informativo. 
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La empresa Moli S.A, ha visto el gran crecimiento de algunas compañías similares a esta, 
por medio de esta estrategia de venta directa por catálogo, por tal motivo Moli S.A ve una 
gran oportunidad, de ampliar su mercado y llegar a ser una empresa líder en este sector, 
ofreciendo gran variedad de productos y generando más empleos, que permitan el 
desarrollo del país. 
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Actualmente las empresas, están en busca de nuevos clientes, de nuevos nichos de 
mercados y de crecer, como es el caso de Moli S.A. 
La venta directa por catálogo ayuda a buscar clientes nuevos, de diferentes sectores, 
además es útil para los consumidores ya que llega hasta el lugar mismo donde se 
encuentra el consumidor, facilita la tarea de elección y la compra de artículos de 
necesidad.  (Chaclón, 2013) 
Por lo anterior la empresa Moli S.A proyecta generar crecimientos importantes en ventas 
a partir de la implementación de la nueva estrategia de ventas directas por catálogo y a su 
vez lograr un posicionamiento más alto de la marca dentro del sector de medicamentos 
naturales en Colombia. 
1.3 OBJETIVOS DEL PROYECTO 
1.3.1 Objetivo General 
Diseñar una estrategia para implementar la venta directa por catálogo como un nuevo 
canal de distribución para la empresa Moli S.A. 
1.3.2 Objetivos Específicos 
 Elaborar una caracterización de la oferta actual en el mercado naturista en 
Colombia, analizando producto, promoción, precio y distribución 
 Realizar un estudio del mercado, al cual va dirigido los productos que 
comercializa Moli S.A, teniendo en cuenta comportamientos, tendencias y 
actitudes. 
 Desarrollar un plan de mercadeo para el nuevo canal de distribución (venta 
por catálogo) de la empresa Moli S.A, donde se analice la competencia 
actual y se establezca estrategias de precio, promoción y distribución. 
 Definir el concepto y las características del primer catálogo de la empresa 
Moli S.A, incluyendo un prototipo de este.  
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1.4 MARCO DE REFERENCIA 
1.4.1 Marco conceptual 
 Venta Directa  
En diferentes partes del mundo es conocida también como marketing directo; este 
es conocido como una de las formas de atención a los clientes que está creciendo 
de una manera acelerada, esta es una forma fácil de ponerse en contacto con los 
clientes; en un estudio realizado en Estados Unidos el 9% de las ventas 
generadas en la economía estadunidense se deben al marketing directo.  (Kotler & 
Lane, 2006) 
Para los consumidores, el marketing directo es útil, dado que, la duración de la 
compra no es extensa, no tienen que destinar un tiempo para realizarla, la 
movilización es nula, ya que la compra es desde su propia casa, también los 
consumidores valoran la existencia de teléfonos móviles y de las páginas web las 
24 horas del día (estos pueden brindar obtener un mejor servicio).  (Kotler & Lane, 
2006) 
 
 Definición de venta directa 
La venta directa o marketing directo es un medio de comunicación que  incluye los 
diferentes canales de marketing sin intermediarios, es decir, que la empresa se 
comunica directamente con sus posibles y actuales clientes. (Kotler & Lane, 2006) 
En la actualidad la mayoría de las empresas, utilizan como principal medio para 
generar un crecimiento en sus ventas, la publicidad en medios masivos, sin 
embargo, es de gran importancia utilizar el marketing directo como un canal 
complementario para este fin. Según la empresa, su tipo de oferta y su target del 
mercado, este tipo de marketing podría ser un medio único y completo para 
realizar sus negocios, y no un complemento como lo hacen muchas de las 
empresas de hoy. (Fernandez, 2000) 
El marketing directo trae grandes beneficios. Principalmente debido a su 
orientación hacia el internet, pues este tiene una gran acogida y crecimiento en el 
mercado actual y ofrece variadas y eficientes formas de relacionarse con los 
consumidores. 
Los consumidores pueden acceder a variada información con respecto a las 
empresas, sus productos, servicios, promociones etc. Muchas veces con un 
acceso inmediato y sin tener que trasladarse. (Kotler & Lane, 2006) 
Por medio de este tipo de marketing, las compañías pueden establecer relaciones 
sólidas con sus clientes y dirigirse a grupos o personas específicas en los que 
tengan un interés particular.  
 
 Formas de venta directa 
 La venta directa o marketing directo tiene diferentes formas de dirigirse a un 
segmento de mercado, incluyen las ventas personales, el marketing por correo 
directo, el marketing por catálogo, el marketing por teléfono, el marketing por 
televisión, el marketing en quioscos, nuevas tecnologías digitales y el marketing en 
línea.  
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 Definición de la venta directa por catálogo  
“Venta directa que se realiza a través de catálogos impresos, en video o digitales, 
que se envían por correo a clientes seleccionados, se colocan en las tiendas o se 
ofrecen en línea”  (Armstrong & Kotler, 2013) 
En la venta por catálogo las empresas pueden enviar su línea de productos 
completa, y pueden realizar diferentes catálogos unos dirigidos a clientes 
empresariales y otros dirigidos a consumidores.  (Kotler & Lane, 2006) 
“Cada año se envían más de 14,000 copias de 8,500 catálogos para consumidores 
de diferentes consumos, y un hogar recibe cerca de 50 catálogos al año. En un 
año reciente las ventas por catálogo ascendieron a más de 86,000 millones 
dólares”  (Armstrong & Kotler, 2013) 
Con el crecimiento del uso del internet, la mayoría de los catálogos se han 
convertido en electrónicos, estos catálogos eliminan costos de impresión y de 
envió, sin embargo los catálogos impresos siguen existiendo ya que estos generan 
vínculos emocionales con los clientes.  (Armstrong & Kotler, 2013) 
 
 Historia de la venta directa por catálogo  
La venta directa por catálogo es de las formas más antigua de esta tipo de 
marketing , el uso de catálogos para vender productos se remonta por lo menos a 
1498, cuando Aldus Manutius público su catálogo de libros, donde publicaba sus 
15 títulos; en 1830 las compañías de Nueva Inglaterra vendían productos de pesca 
y campismo por medio de este medio; para finales del siglo XIX, tanto Sears 
Roebuck and Co, como Montgomery Ward, llevaron mercancía a cada hogar del 
país por medio de catálogos, luego esta última empresa en 1904 logro enviar por 
correo más de 3 millones de catálogos a sus clientes potenciales en Estados 
Unidos, incluso los consumidores podían comprar casa por este medio.  (Thomas 
& Lane, 2005) 
 
 
 La venta por catálogo en la actualidad 
Hoy en día, las empresas ofrecen sus productos por medio de catálogos ya sea 
que los publiquen en Internet o que este sea su canal de distribución.  (Kotler & 
Lane, 2006) 
En Estados Unidos cerca del 71% de la población compra por este medio, pero 
esto no significa que en todos los países sea igual; la evolución de este tipo de 
venta directa es desigual en algunos países, un estudio realizado definió que el 
90% de la cifra global de ventas por catálogo se genera en Estados Unidos, 
Alemania, Japón, Gran Bretaña y Francia. (Ancín, 2014) 
En los últimos años, las empresas de productos industriales se han unido a este 
tipo de venta directa y han generado grandes utilidades. (Kotler & Lane, 2006) 
El uso del internet ha aumentado en los últimos años, y ha generado una gran  
creación de catálogos electrónicos, estos catálogos permiten al consumidor 
comprar en tiempo real y los precios en algunas ocasiones son variables, lo que le 
da mayor dinamismo a la compra, por lo tanto es una gran oportunidad para que 
las empresas incursionen en este tipo de venta, tanto catálogos electrónicos como 
impresos. (Armstrong & Kotler, 2013) 
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 Catálogo de ventas 
“Un catálogo de ventas se define como una publicación impresa a todo color, de 
un número determinado de páginas, con fotografías y especificaciones técnicas de 
los productos que están a la venta”.  (Chaclón, 2013) 
El catalogo es uno de los referentes más característicos de una empresa, este 
brinda la primera impresión del producto y de la empresa como tal. 
En algunos catálogos, el precio de los productos no está especificado, esto con el 
fin que el vendedor sea el que le brinde estos datos al comprador, los catálogos de 
venta tienen diversas formas y diseños, cada empresa define como será el suyo, 
pero al momento de tomar la decisión de cómo será su catálogo tienen en cuenta 
diversos factores como: el público al cual se dirige, la imagen de la marca, el costo 
del catálogo y la manejabilidad del mismo. La colocación de los productos dentro 
de este, es importante y debe estar repartida de tal manera que los lectores 
entiendan la información fácilmente, los consumidores suelen leer los catálogos de 
izquierda a derecha y de arriba abajo, y los productos más importantes deber ser 
los que más resalten en este. 
Las características más importantes que debe tener un catálogo de ventas para 
que sea exitoso y genere utilidades para una compañía son: periodicidad (la 
frecuencia de variación del catálogo , este debe cambiar cada mes o veinte días, 
según lo que proponga la empresa, en muchas ocasiones se realiza un catálogo 
por temporada),adecuación  a la campaña o al producto (se debe tener en cuenta 
los colores, modelos, fotografías), y por último la identidad corporativa (donde se 
deben resaltar las características de la empresa, presentando fotografías y 
logotipos de la misma).  (Chaclón, 2013) 
“El catálogo de ventas suele ser elaborado por equipos propios de la empresa, 
generalmente por el departamento de marketing”  (Chaclón, 2013) 
En los catálogos es necesario implementar estrategias con el fin de captar más 
clientes y así obtener más ganancias, es útil mostrar en los catálogos de una 
forma creativa los productos más destacados, descuentos del mes y descuentos 
de última hora.  (Chaclón, 2013) 
Existen diversas formas de llegarle al cliente con un catálogo de ventas, si el 
negocio de la empresa se basa en la demostración de productos el catalogo más 
como una pieza auxiliar de venta o un artículo promocional, y en empresas donde 
el catalogo es su herramienta principal de ventas, este suele dejarse en el 
domicilio del cliente para que él lo observe con tiempo. (Chaclón, 2013) 
 
 Investigación de Mercados 
Realizar una investigación de mercados requiere la recopilación, el registro y el 
análisis sistemático de datos relacionados con problemas de mercado de bienes y 
servicios. (Uchochoque, 2006) 
Una investigación de mercados consiste en “Escuchar al consumidor”. Esto se 
realiza ya que a cada empresa le interesa saber  qué es lo que la gente quiere y 
por qué lo quiere, esto con el fin que cada empresa tome decisiones basadas en 
esta investigación.  (Hamilton, 2000) 
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 Proceso de investigación: Contiene los siguientes pasos.  
1. Establecer la necesidad de la información: En este paso el investigador 
debe conocer la necesidad de la investigación, teniendo en cuenta el 
problema que determina la necesidad. 
2. Especificar los Objetivos de la Investigación: Los objetivos responden a 
la pregunta “¿Por qué se está  llevando a cabo este proyecto?”, también 
estos objetivos deben determinar qué tipo de investigación se realizara 
(Investigación exploratoria, Investigación causal, e Investigación 
descriptiva). 
También se debe tener claro una hipótesis, la cual es una suposición del 
investigador, la cual debe ser rechazada o aceptada cuando finalice la 
investigación, y por último se debe tener en cuenta el diseño de la 
investigación. 
 
3. Determinar las Fuentes de Datos: En este punto se debe decidir cómo se 
extraerá la información, ya sea por encuestas, entrevistas, focus group y 
observación experimental 
4. Desarrollar las Formas para Recopilar los Datos 
5. Diseñar la muestra: Se debe definir la población que se investigará, para 
definir el tamaño de la muestra se deben tener en cuenta diferentes 
conceptos probabilísticos  
6. Recopilar los Datos: Este punto es crítico, ya que comprende una gran 
parte del presupuesto de la investigación de mercados. 
7. Procesar los Datos: Una vez que se han registrado los datos, comienza su 
procesamiento manual y computacional. 
8. Analizar los Datos: Se debe analizar cada una de las variables incluidas 
en la investigación teniendo en cuenta los resultados arrojados. 
9. Presentar los Resultados de la Investigación. 
 (Uchochoque, 2006) 
 
 Las cuatro P del marketing: 
“La cuatro P del marketing corresponden a los términos Producto, Plaza, 
Promoción y Precio. Cada uno de estos conceptos son fundamentales al 
emprender cualquier tipo de negocio o actividad de marketing.”  (Cuadro, 2011) 
- Producto: es lo que se vende, puede ser físico o intangible, también 
puede ser un servicio, el producto debe ser innovador con el fin que, 
el consumidor se sienta atraído por él. (Cuadro, 2011) 
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- Precio: este puede  estar determinado por los costos (envió, 
producción, etc. ) , los competidores, el prestigio de la marca y el 
mercado al cual se dirigirá el producto o servicio (Cuadro, 2011) 
- Promoción: “La promoción agrupa a las distintas actividades de 
propaganda a los efectos de dar a conocer el producto”.(Cuadro, 
2011). Se tienen en cuenta diferentes medios como televisión, 
radio, actividades BTL, folletos, etc., con el fin que el consumidor se 
entere del producto o servicio que se ofrece 
- Plaza: “es el mercado objetivo hacia el cual nos dirigimos, 
entendiendo al mercado como conjunto de personas que tiene una 
necesidad común, la cual vamos a satisfacer con el producto que 
estamos vendiendo.”  (Cuadro, 2011) 
 
 Entrevista en Profundidad: 
¿Qué es? 
Para Bernardo Robles, el término entrevista en profundidad va “más allá de 
tratarse de un término que dimensiona el contenido de la entrevista, la 
intencionalidad principal de este tipo de técnica, es adentrase en la vida del otro, 
penetrar y detallar en lo trascendente, descifrar y comprender los gustos, los 
miedos, las satisfacciones, las angustias, zozobras y alegrías, significativas y 
relevantes del entrevistado; consiste en construir paso a paso y minuciosamente la 
experiencia del otro.”  (Robles, 2011) 
 
También pueden ser vistas como “reiterados encuentros cara a cara entre el 
investigador y los informantes, encuentros éstos dirigidos hacia la comprensión de 
las perspectivas que tienen los informantes respecto de sus vidas” (Taylor & 
Boydan, 1995). 
 
Carmen Siavil y Silvia Ribot aseguran que la entrevista a profundidad es “una 
técnica para recopilar información sobre conocimientos, creencias, rituales, de una 
persona o sobre la vida de una sociedad, su cultura. Consiste en solicitar 
información sobre un tema determinado. Se caracteriza por una conversación 
personal larga, no estructurada, en la que se persigue que el entrevistado exprese 
de forma libre sus opiniones, actitudes, o preferencias sobre el tema objeto 
estudio. De esta manera se concibe como una interacción social entre dos 
personas en la que se va a generar una comunicación de significados; una va a 
explicar su visión del tema el entrevistado y la otra va a tratar de comprender o 
interpretar esa explicación.”  (Carmona & Flores, 2007). Además incluyen en su 
definición le definición de Spradley: “La entrevista en profundidad es una serie de 
conversaciones libres en las que el investigador poco a poco va introduciendo 
nuevos elementos que ayudan al informante a ofrecer más información.”  
(Spradley, 1979) 
 
Por otro lado, Raúl Eduardo y Jean-Pierre consideran no solo que la entrevista es 
una “técnica antiquísima en donde se efectúa un acto de comunicación a través de 
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la cual una parte obtiene información de la otra.” Sino que también “es un proceso 
artificial en donde la relación entre el investigador y el informante es secundaria; 
en otras palabras, ella no es un fin en sí, sino que busca lo exterior a los dos 
participantes con un objetivo utilitario y que no depende del interés mutuo.” (Lopez 
& Deslauriers, 2011). Además Agregan que la entrevista en profundidad es en la 
que “El encuestador es quien sugiere el campo a explorar. Se conserva una cierta 
libertad en la forma de llevar la entrevista, como el encuestado en la forma de 
responder.”  (Lopez & Deslauriers, 2011) 
Para finalizar, encontramos que Ilian Blanco define como entrevista en profundidad 
aquella que “tiene como objetivo mostrar en qué lugar, del espacio técnico de las 
herramientas “cualitativas”: historias de vida, sesiones de grupo, encuestas, 
etcétera; se ubica la entrevista a profundidad, es decir, la entrevista de preguntas 
abiertas, indirectas; así como, presentar su guía técnica para ejercitarla.”  (G, 
2006) 
 
¿Por qué utilizar la entrevista en profundidad? 
Se prefiere la entrevista en profundidad que otros métodos de investigación 
cualitativa debido a sus características y amplia oferta en cuanto a posibilidades y 
facilidades.  
 
Por ejemplo, es más fácilmente aplicable la entrevista en profundidad que la 
observación de los participantes pues aunque “de la observación participante 
surge un patrón para medir los datos recogidos mediante cualquier otro método. 
Es decir que ningún otro método puede proporcionar la comprensión detallada que 
se obtiene en la observación directa de las personas y escuchando lo que tienen 
que decir en la escena de los hechos… La observación participante no es práctica 
ni siquiera posible en todos los casos. El observador no puede retroceder en el 
tiempo para estudiar hechos del pasado, o forzar su entrada en todos los  
escenarios y situaciones privadas”  (Taylor & Bogdan, Introducción a los métodos 
cualitativos de investigación, 1987) 
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Modalidades de entrevista: 
Tabla 1: Modalidades de entrevista 
POSIBLES MODALIDADES DE ENTREVISTA 
ESTRUCTURACIÓN DIRECTIVIDAD FINALIDAD # PARTICIPANTES 
Estructurada: 
“La entrevista 
estructurada se refiere 
a una situación en que 
un entrevistador 
pregunta a cada 
entrevistado una serie 
de preguntas 
preestablecidas con 
una serie limitada de 
categorías de 
respuesta”  (Garzón, 
Cómo elaborar una 
entrevista?, 2002) 
Dirigida: 
“Lista de cuestiones o 
aspectos que han de 
ser explorados 
durante la 
entrevista… La 
entrevista dirigida 
garantiza que no se 
omitan áreas 
importantes y permite 
aprovechar al 
máximo el escaso 
tiempo”  (Garzón, 
Cómo elaborar una 
entrevista?, 2002) 
Clínica: “El objetivo 
es llegar a un 
diagnóstico”  (Maín, 
2004) 
Individual: 
Solo un entrevistado 
De Orientación: 
El fin es conocer las 
situaciones del 
entrevistado con el fin 
de brindarle una 
posible solución a un 
problema 
Un Grupo: 
Varios entrevistados 
No Estructurada: 
“El esquema de 
preguntas y 
respuestas no está 
prefijado. Las 
preguntas suelen ser 
de carácter abierto y el 
entrevistado tiene que 
construir la respuesta. 
Son entrevistas 
flexibles y permiten 
mayor adaptación a 
las necesidades de la 
investigación”  
(Garzón, 2002) 
No Dirigida: 
“El carácter no 
directivo de la 
entrevista es su rasgo 
distintivo. El 
entrevistador debe 
crear un clima para 
facilitar que el 
entrevistado exprese 
con libertad sus 
opiniones y 
sentimientos”  
(Garzón, 2002) 
De Selección: 
“Comunicación 
formalizada de 
interacción por medio 
del lenguaje,… donde 
se produce un 
intercambio de 
información a través 
de preguntas, 
demostraciones, 
simulaciones o 
cualquier técnica que 
permita categorizar y 
evaluar la idoneidad 
de un candidato para 
un puesto de trabajo”  
 (Cartagena, 2007)  
Varios Grupos: 
Varios grupos de 
entrevistados 
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De Investigación: 
Este tipo de 
entrevista tiene como 
principal objetivo 
obtener información 
con un fin 
investigativo o 
exploratorio. 
Fuente: Propia. Información obtenida de las investigaciones realizadas por F. Ruiz 
Garzón, Blanca Navarro Maín y La universidad Politécnica de Cartagena, sobre 
investigación de mercados.  
Según el contexto de la investigación y con la finalidad de lograr los más eficientes 
resultados de la entrevista, esta será no estructurada, con el fin de obtener la 
información pertinente para la realización del catálogo y eliminar la posibilidad de 
no obtener datos valiosos y determinantes para la investigación; Será dirigida con 
el fin de puntualizar en los intereses específicos de nuestra investigación, evitando 
que se omitan temas importantes y siendo eficientes con el tiempo del competidor; 
Es una entrevista investigativa pues su principal objetivo es despejar dudas para 
una investigación y será una entrevista individual debido a que solo se realizará a 
dos personas y a la facilidad para organizar citas y recopilar información.  
 
Ventajas que ofrece la entrevista en profundidad: 
 “Información holística, contextualizada y personalizada. 
 Interacción directa y posibilidad de clarificar los conceptos del entrevistado 
 Ayudar la fase de operacionalización y análisis preliminar de otras investigaciones. 
 Contraste De resultados cuantitativos o soporte a la interpretación de los datos. 
 Intimidad de la relación y profundidad de recogida”  (Ferri, Muñoz, Ingellis, & 
Jabbaz, 2005) 
 
 
 
Planeación de la entrevista 
“Tener en cuenta la selección de los entrevistados más capaces y dispuestos a dar 
información relevante… Así como la elección del tiempo y lugar adecuado para la 
realización de la entrevista”  (Ferri, Muñoz, Ingellis, & Jabbaz, 2005) 
 
Se separa la planeación de la entrevista en 2 partes: Guion y la selección de 
entrevistados. 
- Guion: “Tiene elementos imprescindibles que son: puntos, temas y 
subtemas a tratar según los objetivos de nuestra investigación y el 
análisis del problema a investigar que se ha hecho a principio… A 
su vez, en la entrevista hay elementos eventuales (preguntas 
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abiertas u orden)”  (Ferri, Muñoz, Ingellis, & Jabbaz, 2005)(Los 
cuales no se planean y escriben en el guion). 
- Selección de entrevistados: Se utilizarán los criterios de selección 
prácticos, que según (Gómez Ferri et al., 2008) son: “¿Quiénes 
tienen la información relevante?, ¿Entre ellos ¿Quién es más 
accesible?, ¿Quiénes están más dispuestos a informar? Y 
¿Quiénes son más capaces de comunicar, transmitir mejor sus 
pensamientos?”. 
 
 
 Entrevista a un experto:  
¿Qué es?:  
“Se trata del diálogo entre un periodista, que juega el papel de entrevistador, y un 
experto en determinada materia, que es el entrevistado… es el desarrollo de un 
cuestionario planificado, organizado, coherente y, por lo general, dirigido a 
satisfacer incógnitas concretas y a descubrir soluciones.”  (Páis, 2009) 
También puede entenderse como “un interrogatorio realizado ante el grupo por 
uno de sus miembros, a un experto, persona capacitada o especialista en un tema 
o actividad. Esta técnica se practica frecuentemente en la televisión y en el radio. 
Permite obtener información, opiniones, conocimientos especializados, 
actualización de temas, por lo cual se le puede considerar de utilidad para la 
enseñanza y el aprendizaje”  (Gerza, 2012) 
 
¿Por qué se utilizará? 
 Porque “Está considerada como una de las fórmulas más ágiles para dar a 
conocer una información o para profundizar en el conocimiento de los hechos, sus 
causas y sus consecuencias.” Y además “su fuerza testimonial, que reviste de 
peso y autoridad el trabajo del periodista y contribuye a dar credibilidad a la 
información proporcionada.”  (Páis, 2009) 
 
¿Cómo hacer una buena entrevista? 
 “Para que una entrevista sea más digerible es necesario saber hacer preguntas 
concretas, haber estudiado al entrevistado antes del encuentro y, en el lenguaje 
escrito, tratar de redactar las respuestas de la manera más clara y escueta 
posible.”  (Páis, 2009) 
También se debe tener en cuenta que se “debe designar quién ha de ser el 
interrogador… Designado el interrogador, el grupo le hace conocer los aspectos o 
puntos especiales que desean sean desarrollados por el experto, con el fin de que 
las preguntas vayan dirigidas en tal sentido. Días antes de la Entrevista, el 
interrogador se reúne con el experto invitado con el fin de organizar un plan o 
esquema flexible, ordenar los puntos por tratar, distribuir el tiempo y confeccionar 
en colaboración una guía de preguntas básicas que podrá ser luego enriquecida 
con preguntas ocasionales.”  (Gerza, 2012) 
Es importante “Para valorar el desarrollo de la entrevista el entrevistador ha de 
revisar y analizar la cantidad (si las preguntas se orientan hacia si la información 
recibida es suficiente para describir y comprender la situación de estudio y calidad 
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de la información obtenida) y la calidad (Si la información es superficial o profunda, 
si proporciona otras vías de indagación, si es fiable y creíble)”  (Torrecilla, 2009) 
Se debe tener en cuenta que se “Se debe poner especial atención en la 
terminología y en el vocabulario que se utilice, que debe resultar significativo y 
familiar para el interlocutor. (Torrecilla, 2009) 
En cuanto a las preguntas deben estar contextualizadas, evitar ambigüedades, 
confusiones o dobles sentidos. Pueden ser abiertas o cerradas según el interés del 
investigador. No deberían sesgar, es decir, no deben conducir a una respuesta 
determinada.”  (Torrecilla, 2009) 
 Encuesta 
             Historia  
              La primera encuesta realizada por el hombre fue en al año 1662; Graunt fue el    
primero en razonar de manera estadística (Torrado, 2004); esto se debe a que el 
hombre tiene un constante interés por conocer y dominar su entorno, esta 
motivación está dada por el deseo de  saber cómo se desenvolverán diferentes 
aspectos de la vida (Político, económico y social)  (Moral R. S.) 
Qué es? 
La encuesta es uno de los métodos de investigación de mercados más utilizados, 
ya que esta permite obtener una amplia información de las diferentes fuentes 
primarias.  (M.Torrado, 2004) 
Existen diversas definiciones para definir lo que es una encuesta; para Marta Alelú 
Hernández y Sandra Cantín una encuesta se define como un instrumento de la 
investigación de mercados que consiste en obtener información de las personas 
encuestadas mediante el uso de cuestionarios diseñados en forma previa para la 
obtención de información específica (Hernández, García, Abejón, & Zazo), para 
Rocío Schettini una encuesta es una investigación realizada sobre una muestra de 
sujetos, representativa de un colectivo, llevada a cabo en el contexto de la vida 
cotidiana utilizando procedimientos estandarizados de interrogación y con el fin de 
obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de características objetivas 
y subjetivas de una población. (Moral R. S.); Para Stanton, Etzel y Walker las 
encuestas consisten simplemente  en reunir datos entrevistando gente. 
 
“Las encuestas se les realizan a grupos de personas con características similares 
de las cuales se desea obtener información, por ejemplo, se realizan encuestas al 
público objetivo, a los clientes de la empresa, al personal de la empresa, etc.; 
dicho grupo de personas se les conoce como población o universo”. (Hernández, 
García, Abejón, & Zazo) 
 
Proceso para realizar una encuesta 
 
Toda investigación tiene un proceso, si se realiza de manera organizada se podrán 
obtener resultados claros y ayudara a la toma de decisiones.  
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1. Delimitación de objetivos y formulación del problema de investigación 
El problema debe ser claro, y debe exponer su naturaleza, con el fin de crear un 
plan de acción para solucionarlo; el objetivo debe expresar que se pretende logar 
con las encuestas realizadas y que se hará con los resultados; este debe ser 
alcanzable y realista. (Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
2. Elaboración de los objetivos específicos 
“Los objetivos específicos indican lo que se pretende lograr en cada una de las 
etapas de la investigación, implicando así un mayor nivel de concreción temporal, 
temática y estratégica. Es conveniente evaluar estos objetivos en cada paso a fin 
de conocer los distintos niveles de resultados. “(Hernández, García, Abejón, & 
Zazo) 
3. Elaboración del cuestionario  
Se debe realizar un cuestionario organizado, donde cada pregunta realizada tenga 
un objetivo; al momento de definir el cuestionario también se define la forma en 
que se realizará (Personal, telefónica, postal o por medio de internet).  
4. Prueba del cuestionario (Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
Es necesario realizar una “prueba” con el fin de definir si los objetivos de este si se 
lograrán y si las personas a las que se les realizará la prueba comprenden todas 
las preguntas. 
5. Construcción de la muestra 
“Una vez que el instrumento de medida está terminado, y han tenido lugar todos 
los procesos verificatorios de fiabilidad y validez, llega el momento de la 
localización de la población de interés que fue definida en la etapa de los 
objetivos, proceso que comienza con la elaboración de un marco de muestra 
donde aparecen recogidos todos los elementos de la población. Una vez listada la 
población objeto de estudio se procede a la selección de una serie de „informantes 
privilegiados‟ empleando para ello los procedimientos desarrollados por la teoría 
muestral.  
6. Algunos expertos sitúan esta etapa antes de la elaboración del cuestionario, 
mientras que otros proceden con el muestreo después de la elaboración del 
cuestionario. Es indiferente proceder de una forma u otra. La experiencia 
investigadora ha demostrado que la elaboración previa del cuestionario aclara 
muchas dudas sobre la población objeto de estudio”  (Hernández, García, Abejón, 
& Zazo). 
7. Selección de los entrevistadores 
     El entrevistador es un componente esencial en la encuesta, ya que el entrevistador 
influye en el entrevistado con sus rasgos sociodemográficos, por la experiencia 
obtenida y las expectativas que se tienen de la entrevista; por tal motivo es 
necesario llevar a cabo una adecuada selección y formación de los entrevistador 
con el fin de no generar posibles alteraciones. (Hernández, García, Abejón, & 
Zazo). 
       8. Realización del trabajo de campo  
Se debe definir cuál será el tiempo para cada encuesta, días en que se realizará y 
localización.  
       9. Codificación de preguntas y depuración de la información  
      10. Tabulación y análisis de datos  
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      11. Redacción del informe  
(Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
 
Técnicas de encuesta  
“Las técnicas de encuesta son dos: la entrevista y el cuestionario, que operan a través de 
la formulación de preguntas por parte del investigador y de la emisión de respuestas por 
parte de las personas que participen en la investigación.”  (Hernández, García, Abejón, & 
Zazo)  
La técnica utilizada cuando la encuesta se hace forma verbal es la entrevista y cuando se 
hace de forma escrita la técnica utilizada es el cuestionario, el cual es un documento con 
un listado de preguntas, las cuales son dirigidas a las personas a encuestar.  (Torrado, 
2004) 
 
 
El cuestionario 
El cuestionario es el instrumento básico empleado para la recogida de información. 
Consiste en un listado de preguntas pre-determinadas que, con el objeto de facilitar la 
posterior codificación, suelen responderse mediante la elección de una opción concreta 
de entre todas las que se ofrecen (lo que se llaman preguntas cerradas).  
(Domingo & Diaz, 2003) 
Existen diversos tipos de preguntas para un cuestionario: 
1. De respuesta cerrada: Donde las respuestas ya están definidas en el propio 
cuestionario. Existen diferentes tipos de respuestas cerradas ( Respuesta 
única, respuesta múltiple, respuesta codificada mediante dígitos, Respuesta 
valorativa)  (Domingo & Diaz, 2003) 
2. De respuesta abierta  “No circunscriben las respuestas a alternativas 
predeterminadas por lo que el encuestado expresa personalmente su 
respuesta.”  (Domingo & Diaz, 2003) 
 
 
 
 
 
Tabla 2: Ventajas y desventajas de las respuestas en encuestas 
 Ventajas Desventajas 
Respuesta Cerrada - Comodidad para el 
registro de la respuesta 
 - Estimula la difusión, 
ampliando el campo  
- Estandarización de 
resultados  
- Otorga inmediatez y 
comparación de los 
resultados 
- Identidad de la respuesta 
con la opción del sujeto. 
Coarta las opciones de 
respuesta 
 - Requiere mayor precisión 
en la elaboración del 
cuestionario 
Respuesta Abierta - Fácil de formular  
- Respeta la libertad del 
- Complejidad y dificultad 
para la expresión de la 
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sujeto  
- Mayor acomodo a su 
identidad en la respuesta 
- Estimula la implicación del 
sujeto en la respuesta 
respuesta  
- Variabilidad en las 
respuestas  
- Imposibilidad del análisis 
cualitativo categorial de las 
respuestas  
-Laboriosidad del 
tratamiento de los datos 
Fuente: Propia. Información obtenida de Domingo & Díaz (2003), Técnicas de 
investigación 
 
 
Tipos de encuesta  
 
La forma en que se realizan las encuestas puede variar, escoger el tipo de encuesta 
depende de los investigadores y de sus preferencias. Cada tipo de encuesta tiene unas 
ventas y unas desventajas. (Domingo & Diaz, 2003) 
 
Encuesta personal  
 
“En la encuesta personal la información se obtiene mediante un encuentro directo y 
personal entre el entrevistador y el entrevistado. El entrevistador va a plantear 
directamente las preguntas al entrevistado basándose en un cuestionario que ira 
cumplimentando con las respuestas del entrevistado. En otras ocasiones se permitirá que 
sea el entrevistado quien cumplimente el cuestionario bajo la supervisión del 
entrevistador.”  (Hernández, García, Abejón, & Zazo, 2008) 
 
Los entrevistadores juegan un papel importante en la encuesta personal, ya que deben 
tener facilidad para la comunicación, y deben brindarle a los entrevistados un trato 
agradable; también deben tener claridad sobre las preguntas de las encuestas, con el fin 
de responderle a las personas en caso de alguna pregunta.  (Hernández, García, Abejón, 
& Zazo, 2008) 
 
 
Tabla 3: Ventajas y desventajas de la encuesta personal 
Ventajas  Desventajas 
- Elevado Índice de respuestas - Es costoso y lento 
- Facilidad de cooperación de las 
personas entrevistadas debido a la 
presencia del entrevistador, a la vez 
que permite resolver dudas.  
 
 
 
 
- El entrevistador puede ejercer 
influencia y debe estar entrenado a 
la vez que controlado  
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- Permite evitar influencia de otras 
personas. 
- Difícil acceso a ciertas poblaciones.  
 
- Posibilita la realización de 
entrevistas larga 
 
- Pueden mostrarse materiales.  
Fuente: Información obtenida de Hernández, García, Abejón & Zazo (2008), Estudio 
de encuestas 
 
Encuesta telefónica 
  
“La encuesta telefónica es un método cuya utilización va en aumento en los últimos años 
a medida que se incrementa el número de hogares con teléfono y mejora, por tanto, su 
representatividad. Consiste en la obtención de la información mediante una conversación 
telefónica entre el entrevistador y la persona seleccionada.”  (Hernández, García, Abejón, 
& Zazo) 
 
Ventajas  
- Facilita el trabajo de Campo, pues rentabiliza costes y reduce personal 
- Acorta el tiempo de realización 
- Facilita el acceso a toda la población 
- Permite la repetición de los intentos de ejecución. 
 (Domingo & Diaz, 2003) 
Desventajas 
 
- Presenta problemas de muestreo pues excluye a las personas que no tienen 
teléfono.  
- Existe un nivel de no respuesta no asociado al muestreo por el hecho de marcar 
números telefónicos al azar.  
-  Brevedad de la entrevista.  
- No es apropiado para tratar temas delicados ni preguntas complejas  
(Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
 
 
 
Encuesta Postal 
“Encuesta es la que se emplea el servicio postal como medio para el envío y 
recepción de información a través de un cuestionario. En este caso el entrevistado 
cumplimentara el cuestionario directamente y no existirá comunicación directa entre el 
encuestado y el entrevistador. El número de preguntas que se formulan debe ser 
breve, y las preguntas cerradas y sencillas de cumplimentar. El cuestionario, además, 
tiene que ser atractivo en su presentación y contenido, e incluir un sobre franqueado 
para facilitar la devolución del mismo.”  (Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
 
Ventajas 
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 Se necesita poco personal para realizar la encuesta 
 Accesibilidad 
 Flexibilidad de tiempo para el entrevistado que ofrece mayor calidad a la 
información 
 Favorece anonimato 
 (Hernández, García, Abejón, & Zazo)  
 
Desventajas  
 Bajos índices de respuesta 
 Inconvenientes formales: pueden darse errores en la cumplimentación, no         
se controla el orden de las preguntas y el cuestionario ha de ser corto  
 Impersonal  
 Pueden influir otras persona  
 Poco útil para encuestas de respuesta inmediata. Ciertos grupos quedan 
excluidos (analfabetos absolutos y funcionales).  
(Hernández, García, Abejón, & Zazo) 
 
 
1.4.2 Marco Contextual  
 Descripción de la compañía 
Moli S.A es una empresa que se dedica a la comercialización y distribución de 
productos naturales, homeopáticos, suplementos dietarios y cosméticos naturales 
de la más alta calidad y a un excelente precio, apuntándoles siempre a brindar el 
mejor servicio a los clientes; esta empresa cuenta con 10 puntos de venta que 
abarcan el área Metropolitana y Rionegro.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
 
 Historia 
Moli S.A comenzó como una empresa familiar, su nombre se derivó de Mónica y 
Liliana que eran las dueñas en ese entonces. Inicialmente la empresa se dedicaba 
a la confección y venta de ropa deportiva, en el año 1986 tuvieron contacto con 
una empresaria reconocida (Hilda Strauss), la cual les ofreció comercializar unas 
cremas naturales de está, en ese entonces Hilda Strauss era locutora en un 
programa radial y en este promocionaba a Moli como el punto de venta de sus 
cremas y fue ahí cuando la empresa comenzó a ser reconocida más por la cremas 
que por la ropa deportiva, además de esto se presentó la oportunidad que el 
mercado naturista estaba en crecimiento, por lo que fue el momento oportuno para 
que la empresa comenzara a dar sus primeros pasos como comerciante de 
productos naturales.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
Para el año 1987 Moli S.A abrió su segundo punto de venta en Medellín y con ello 
empezó a ser representante de los más prestigiosos laboratorios de Antioquia e 
incursionaron en las ventas al por mayor. Para el año 1998 debido a una crisis en 
el sector textil y a que Moli quería conservar una identidad única deciden dejar de 
lado la confección y venta de ropa, dedicándose exclusivamente al mercado 
naturista. (Duque, Moli S.A , 2014) 
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Durante los siguientes años, gracias a la aceptación en el mercado, poco a poco 
Moli S.A abrió diferentes puntos de venta en el área Metropolitana convirtiéndose 
en una cadena de tiendas naturistas. 
En el año 2000 gracias al alto desarrollo del sector naturista y siguiendo la 
reglamentación del estado Colombiano, Moli S.A pasa a ser de tienda naturista a 
farmacia homeopática, logrando así ampliar su portafolio de productos.  
Actualmente Moli S.A cuenta con 10 locales en el área Metropolitana y Rionegro y 
con estos logra acercarse a una mayor cantidad de clientes brindándoles calidad, 
confianza y un excelente servicio.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
 
 
 Misión 
Somos una empresa dedicada a la comercialización, al por mayor y al detal, de 
productos naturales, Fito terapéuticos y homeopáticos. 
Buscamos contribuir a mejorar la salud de nuestra comunidad a través de un 
servicio integral que genere confianza y seguridad. Queremos participar 
activamente en el desarrollo del País, siendo una empresa que cumple con el 
respeto a las instituciones, procurando el mejoramiento de la calidad de vida de 
nuestros empleados, socios y comunidad.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
 
 Visión 
Posicionarnos dentro de nuestro mercado como una empresa con un servicio 
excelente, que genere confianza y seguridad en nuestros clientes. 
Crecer armónicamente e ir a la vanguardia del Sector Naturista en la 
implementación de los diferentes controles y reglamentos que impongan la 
Legislación Colombiana.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
 
 Clasificación de los servicios 
Moli ofrece el servicio de ventas al por mayor y al detal. 
 
 Venta de productos al por mayor 
Más de 10 líneas de productos naturales, los cuales son ofrecidos a tiendas 
naturistas y farmacias homeopáticas en el área metropolitana y los municipios 
cercanos, algunas de las líneas que ofrece son: Natural Power, Natural System, 
Sport Nutrition Gmn, No sweat, Maria Salomé, Pronabell y Mineralin.  (Duque, Moli 
S.A , 2014) 
 
 Venta de productos al detal 
Moli S.A cuenta con 10 puntos de venta distribuidos en el área metropolitana 
distribuidos de la siguiente forma: 
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Tabla 4: Puntos de venta de la empresa Moli S.A 
Punto de venta Dirección  
MOLI COLOMBIA Calle 49 b No.  65-31 
MOLI CENTRO Calle 54 No. 47-105 
Local 132 
MOLI AMERICA Calle 44 No. 86 A 07 
MOLI BELEN Cra 77 No. 28-42 Mall 
76 
MOLI ENVIGADO Calle 36 Sur No. 41-64 
MOLI ITAGUI Cra 50 No. 48-34 
MOLI BELLO Cra 49 No. 52-78 
MOLI FURATENA Calle 50 No. 46-46 
MOLI RIONEGRO Cra 49 No. 50-48 
MOLI POBLADO Tranv 32 No. 2bsur- 87 
Fuente: Propia; Información obtenida de la entrevista realizada al Gerente de Moli 
S.A Antonio Duque 2014 
 
34 
 
2. METODOLOGÍA  
El tipo de investigación implementada en este proyecto será tanto exploratoria como 
descriptiva, ya que se obtendrá información de las ventas por catálogo en Colombia, 
también se estudiara tanto al mercado como a la competencia. Por otra parte la 
investigación descriptiva ayudara a estructurar la estrategia de ventas por catálogo para la 
empresa Moli S.A.  
Los conocimientos adquiridos por medio de ambas investigaciones serán aplicados, ya 
que se llevaran a la práctica por medio de la implementación del nuevo canal de 
distribución.  
El proyecto se realizara en tres etapas: recolección de datos, análisis y toma de 
decisiones y por último la implementación del canal de distribución de la empresa Moli S.A 
La primera etapa del proyecto comenzará con una reunión con el gerente general de Moli, 
donde se analizarán los clientes actuales y los potenciales, en esta reunión se estudiarán  
el crecimiento del sector en el cual se encuentra la empresa (productos farmacéuticos y 
homeopáticos) con el fin de tener una visión global del sector en el cual opera. 
Con el fin de analizar el posicionamiento de esta, se realizarán tres entrevistas a los 
competidores potenciales de la empresa (Funat, Mineralin), analizando su precio, 
distribución, producto y promoción, esto permitirá obtener una visión global de cuáles de 
sus competidores tienen el canal de ventas por catálogo. 
Se realizaran diferentes encuestas a los consumidores de Moli, donde se incluirán 
preguntas que detecten la frecuencia de la compra e inclinaciones hacia los productos 
ofrecidos, también se realizaran preguntas exponiendo la idea del nuevo canal de 
distribución, con el fin de analizar la utilidad de este; estas encuestas serán útiles para 
identificar las tendencias y las motivaciones de compra en los clientes de la empresa. El 
tamaño de la muestra que se  tomará es de 50 personas clientes de Moli, seleccionadas 
por medio de la población de la ciudad de Medellín, teniendo en cuenta el rango de edad 
(20 a 50 años) y ambos sexos, en esta etapa se realizará observación indirecta en los 
locales de la empresa, donde se analizará el comportamiento de estos, identificando los 
motivadores de compra.  (DANE, 2010) 
En esta etapa se realizará también una entrevista en profundidad con una experta en 
Ventas por catálogo, donde se analizarán los requerimientos para desarrollar esta 
estrategia, tales como  estructura, diseño, y contenido, esta entrevista será de mucha 
ayuda en el desarrollo del proyecto ya que en esta se definirá el concepto del primer 
catálogo de productos de la empresa y se  analizará de una forma más detallada aspectos 
fundamentales como métodos de envió de los productos, formas de pago y costos. 
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La segunda etapa comenzará con el análisis de los datos (cuantitativos y cualitativos)  
recolectados en las encuestas y entrevistas realizadas, también se analizará la 
información encontrada en las bases de datos donde se analizó la información del sector; 
en esta etapa se realizará una reunión con el gerente de Moli, donde se mostrarán los 
resultados obtenidos. 
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3. DESARROLLO DEL PROYECTO 
3.1 CARACTERIZACIÓN DE LA OFERTA ACTUAL DEL MERCADO 
En este capítulo se estudiará el sector donde opera la empresa, y se analizará la 
competencia por medio de unas entrevistas, con el fin de identificar como se encuentra la 
empresa en el sector. 
3.1.1 Resultados de la entrevista con el Gerente de Moli S.A 
 
El Gerente de Moli y su asistente mostraron interés en el estudio que se 
realizará, ya que les interesa saber cómo es el comportamiento de sus 
clientes, y cuáles son las tendencias actuales; conocer como sus 
competidores manejan sus canales les brinda una visión de cómo sería la 
implementación de un canal como lo es las ventas por catálogo a Moli S.A. 
 La importancia de la información para los clientes: Tanto el estudio de             
mercado realizado como las evidencias dadas por el dueño de la compañía 
y su asistente de mercadeo, apuntan a que Moli comercializa productos 
especializados que requieren de información para que el cliente encuentre 
satisfecha su necesidad de conocimiento en este tipo de productos. De 
esto podemos concluir que en caso de la realización de un catálogo, este 
debe brindar información suficiente que impulse a una compra inteligente 
por parte de los clientes 
  Opinión del gerente en cuanto al catálogo: El gerente considera que un 
catálogo virtual, o una tienda por internet no deben ser prioridades para la 
compañía, precisamente por lo anteriormente hablado sobre la necesidad 
de información que no puede ser tan fácilmente brindada por un catálogo 
virtual a comparación de la información que puede dar un vendedor 
profesional especializado en los productos que soporte un catálogo físico. 
 
3.1.2 Estudio del sector de la empresa 
El sector en el que Moli S.A se encuentra es el farmacéutico que incluye en este el 
naturista; según un artículo publicado en el año 2013 por Ismael Fernando Ochoa director 
de Asonatura (Asociación  Nacional de Naturistas)  en el año 2013, el sector farmacéutico 
se encuentra  en continuo crecimiento esto debido a que las personas cada día se 
preocupan más por su bienestar, su crecimiento también se debe a la incursión de  
productos naturales en  el portafolio. 
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Según cifras de la Asociación Natural de Naturistas, en el 2003 la venta de productos 
naturales en el sector farmacéutico representaba únicamente el 3% de las ventas del 
sector farmacéutico, pero para el 2010 las ventas representaron el 25% lo que muestra el 
alto crecimiento del sector.  (Solarte, 2010) 
Figura 1: Ventas del sector naturista en los últimos años 
 
Fuente: Revista Asonatura 2014  
 
 
 “En Colombia hay cerca de diez mil tiendas naturistas cuya actividad comercial es la 
venta de productos naturales, cosméticos y medicamentos homeopáticos desde hace 
cinco décadas. Estos establecimientos generan 25 mil empleos directos y en la 
actualidad venden más ochocientos mil millones de pesos al año. La tendencia es al 
continuo crecimiento y al mercado especializado”. (Solarte, 2010) 
 
“El tamaño del mercado de este tipo de productos es muy difícil de cuantificar dado el 
gran número de productos que componen el mismo, pero sobre todo porque es un 
sector que se caracteriza por la elevada presencia de pequeños locales que fabrican 
este tipo de productos de una manera informal, produciendo sin autorización de los 
organismos competentes (como el Invima) y sacando al mercado productos sin el 
registro sanitario exigido. La causa de la elevada presencia de empresas informales 
en el sector se debe a que el gobierno no ha puesto unas reglas de juego claras y 
concisas en lo referente a la legislación de este tipo de productos.”  (Solarte, 2010) 
 
El director de Asonatura Ismael Fernando Ochoa afirma que el sector genera 
aproximadamente 100 mil empleos directos entre laboratorios, comercializadores, 
tiendas naturistas, farmacias homeopáticas, farmacias, droguerías y almacenes de 
grandes superficies. Adicionalmente cuantifica la presencia en Colombia de 9.200 
tiendas naturistas, 25 laboratorios de productos Fito terapéuticos con licencia Invima, 
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40 laboratorios de medicamentos homeopáticos, 100 procesadoras de alimentos 
integrales y dietéticos y cerca de 300 compañías distribuidoras en todo el país. 
(Solarte, 2010) 
 
Las empresas del sector naturistas generalmente son pequeñas y medianas 
empresas; en los últimos años,  las exportaciones del sector han aumentado debido a 
la presencia de compañías importadores de suplementos dietarios en Norteamérica; 
esto ha dinamizado la industria, y muchos de los laboratorios están compitiendo por 
ofrecer la mejor calidad en sus productos; este es un sector con una gran perspectiva 
de crecimiento a futuro ya que también ayuda a la conservación de las plantas y otros 
productos de la naturaleza.  (Solarte, 2010) Colombia es uno de los países con mayor 
biodiversidad del mundo, cuenta con 50.000 especies de flora, de las cuales 
aproximadamente 6.000 cuentan con algún tipo de característica medicinal, y tan sólo 
160 especies están reportadas en la lista básica de INVIMA.  (Solarte, 2010) 
 
Moli es una pequeña empresa que cuenta con 56 empleados y unos ingresos 
aproximados de 10.000 millones de pesos al año, Moli es pequeña con respecto a las 
ventas del sector, dado que en este se incluyen los ingresos por parte de productos 
farmacéuticos debido a que las farmacias tienen mayor variedad de productos, estas 
comercializan productos naturistas y fármacos; todos los productos ofrecidos por Moli  
cuentan con registro INVIMA. (Duque, Moli S.A , 2014) 
 
Analizando específicamente la parte del sector homeopático Moli es líder y está muy 
bien posicionada en el mercado, actualmente la empresa ya ha pasado por un 
proceso de ensayo, conoce bien el mercado y está madura en el sector. Todavía tiene 
mucho por crecer, está consolidando su mercado teniendo un crecimiento pausado y 
seguro.  (Duque, Moli S.A , 2014) 
Durante los últimos años ha estado incursionando en diferentes regiones del país para 
la comercialización de sus productos, como la costa Atlántica. (Duque, Moli S.A , 
2014) 
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Matriz  DOFA MOLI S.A 
  
Tabla 5: Matriz DOFA Moli S.A 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
Calidad  y confianza 
en la prestación del 
servicio. 
No   existe   actualme
nte   un 
plan estratégico de m
ercadeo. 
Convenios institucionale
s colegios, empresas, 
universidades, 
asociaciones 
Fuerte compete
ncia intensa 
en precios y 
diversidad de 
productos. 
Experiencia    y  
amplio 
reconocimiento en el 
sector. 
Los domicilios tienen 
un tiempo aproximado 
de (3 horas). 
Codificar nuevos 
productos 
de  acuerdo  a  las  nec
esidades del mercado. 
 
Recesión econ
ómica. 
Ubicación 
estrategica en el 
area metropolitana y 
Rionegro (10 
Tiendas 
No  se  cuenta  con un
a  base de datos 
organizada de 
clientes.  
Implementar la 
estrategia de ventas por 
catálogo a la empresa 
 
Amplio portafolio de 
servicios 
(homeopatía, 
esencias florales, 
alimentos,suplement
os,entre otros). 
No tiene el canal de 
distribución de ventas 
por catálogo 
 
Aumento de la población 
con gusto a la medicina 
natural. 
 
 
Fuente: Propia, Información obtenida de la entrevista con el genere de Moli S.A, 
Antonio Duque, 2014 
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Cinco fuerzas competitivas de Porter 
Productos sustitutos: Los productos de Moli S.A podrían ser sustituidos por 
Medicamentos que no son elaborados de forma natural ya que estos podrían realizar la 
misma función, son una amenaza para Moli ya que muchas personas dudan de la 
eficacia de los productos naturales prefiriendo así los medicamentos. También podrían 
ser una amenaza los productos realizados en casa es decir que no tienen un 
procesamiento realizado por laboratorios pero que pueden suplir la misma necesidad por 
ejemplo no comprar los productos que Moli ofrece para tratar el acné sino utilizar una 
mascarilla a base de avena y miel, siendo esta preparada por el consumidor mismo. 
Moli al tener una alta calidad y experiencia en el mercado podría ser un fuerte competidor 
de estos productos, además de brindar una correcta asesoría que les brinda confianza a 
los clientes sobre la efectividad de sus productos. 
Poder de negociación de los clientes:Moli es una empresa líder en el mercado que 
cuenta con una alta demanda y un alto número de clientes, por lo tanto  respecto al 
número de clientes el poder de negociación de estos es bajo ya que no depende 
exclusivamente de uno de estos para obtener un porcentaje alto de ventas, no obstante 
existen ciertos clientes que al comprar un volumen alto de productos pueden ejercer 
cierta presión en los precios ofrecidos además de que  la empresa siempre busca la 
satisfacción y fidelidad de sus clientes. 
Poder de negociación de los proveedores:En la industria, los laboratorios que realizan 
los productos naturales  son pocos ya que es un nuevo mercado y aun  en crecimiento, 
por lo tanto los proveedores tienen un alto poder de negociación ya que al existir poca 
oferta de insumos podrían fácilmente afectar sus precios y Moli debe aceptar esta 
negociación debido a que no tiene muchas opciones para comprar sus productos. 
Como los proveedores tienen una alta presión sobre Moli al ser tan pocos en el mercado, 
la empresa debe mantener unas buenas relaciones con estos y tratar de mejorar los 
términos de negociación para que se vean favorecidos mutuamente.  
Nuevos competidores:Hoy en día el mercado naturista esta en fuerte  crecimiento, por 
lo tanto podría considerarse como una buena oportunidad para crear empresa, y podrían 
entrar al mercado ofreciendo precios más bajos e incluso una calidad superior.  
Otra posible amenaza como competidor para la empresa seria tiendas artesanales que 
ofrecen productos comestibles y ciertos productos naturales que podrían potencializar las 
ventas de estos, tomando una parte importante del mercado. 
A pesar de que los nuevos competidores son una amenaza , estos no cuentan con la 
experiencia y lealtad de los clientes que tiene Moli, pudiendo así afrontar una entrada de 
estos, manteniendo su posicionamiento y fuerza en el mercado. 
La empresa en este momento se encuentra en un estado de madurez, pero debe 
continuar, creciendo y aplicando técnicas que mejoren la calidad de sus productos y 
servicios, como lo ha estado haciendo, dándoles competitividad. 
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Realidad del sector 
Los competidores directos de Moli S.A son: JADE, ALFA, ALCACHOFA, LINEAVITAL, 
TIENDA NATURISTA EL POBLADO, ARCOIRIS, VIA VIDA, HEEL, FUNAT, MINERALIN. 
El competidor más fuerte para Moli es Funat ya que es una empresa con largo recorrido 
en el mercado (20 años) y cuenta con una cobertura de 32 puntos de venta siendo mayor 
que la de Moli. 
Moli cuenta con altas ventajas respecto a estos competidores ya que tiene mayor 
recorrido en el mercado (27 años) que el resto de ellos, además ofrece precios más 
favorables para los consumidores, actualmente cuenta con un alto porcentaje del 
mercado ofreciendo productos de alta calidad y un buen servicio. 
 
3.1.3 Entrevista a competidores directos de la compañía 
 
Planeación de la entrevista en profundidad a los competidores directos de la 
compañia 
 
“Tener en cuenta la selección de los entrevistados más capaces y dispuestos a dar 
información relevante… Así como la elección del tiempo y lugar adecuado para la 
realización de la entrevista” (Ferri, Muñoz, Ingellis, & Jabbaz, 2005) 
 Se separara la planeación de la entrevista en 2 partes: Guión y la selección de 
entrevistados. 
 
Guión   
“Tiene elementos imprescindibles que son: puntos, temas y subtemas a tratar según los 
objetivos de nuestra investigación y el análisis del problema a investigar que se ha hecho 
a principio… A su vez, en la entrevista hay elementos eventuales (preguntas abiertas u 
orden)”  (Ferri, Muñoz, Ingellis, & Jabbaz, 2005)(Los cuales no se planean y escriben en 
el guión).  
Pregunta 1 
¿En su compañía implementan diferentes canales de distribución y ventas al tradicional? 
Si es afirmativo, ¿Cuáles son estos canales? 
Pregunta 2 
¿De qué forma promociona el catálogo? 
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Pregunta 3  
¿Realizó usted algún estudio de mercado previo para la implementación del catálogo? Si es 
así, ¿puede dar a conocer algunos datos significativos obtenidos? 
Pregunta 4 
¿Qué cree usted que busca un cliente a la hora de recurrir a un catálogo de estos 
productos? 
Pregunta 5 
¿Cuál cree usted que es la mejor forma de mostrar el catálogo a los clientes potenciales? 
Pregunta 6 
¿Considera usted que gracias a la implementación de dicho catálogo, se han logrado 
buenos incrementos en las ventas y en los márgenes de las mismas? 
Pregunta 7 
En caso de que desde la implementación del catálogo la eficiencia de las ventas hayan 
disminuido, ¿a qué cree usted que se debe este fenómeno? 
Pregunta 8 
¿Hizo medición de TOM, TOS o fidelidad para medir la efectividad del catálogo? 
Pregunta 9 
¿Qué recomendaciones puede hacer a la hora de implementar un catálogo para productos? 
 
 
Selección de los entrevistados 
Se utilizarán los criterios de selección prácticos, que según  son: 
 ¿Quiénes tienen la información relevante? 
 ¿Entre ellos ¿Quién es más accesible? 
 ¿Quiénes están más dispuestos a informar?  
 ¿Quiénes son más capaces de comunicar, transmitir mejor sus 
pensamientos?”. (Ferri, Muñoz, Ingellis, & Jabbaz, 2005) 
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Los competidores a los que Moli se enfrenta en el tema del nuevo canal de distribucion son 
Laboratorios Mineralín y Laboratorios Funtat S.A.S, ya que son empresas que distribuyen 
sus productos de esta forma y de este modo obtienen ganancias. 
 
      3.1.4 Análisis de las entrevistas 
  
 Información general del competidor Funat: Es una empresa que 
lleva 20 años en el mercado, la cual fabrica y distribuye productos de 
fuente natural a nivel nacional  e internacional, también brinda 
asesorías con el fin de generar hábitos y estilos de vida saludables; es 
uno de los laboratorios del sector naturista más importantes a nivel 
nacional. 
 La empresa Funat distribuye sus productos en diferentes puntos de 
venta en Colombia (Sol Verde, Global Nutrition y Natural Store´s) 
debido a que cada punto de venta está especializado en diferentes 
temas; Global nutrition está dirigido a deportistas, Sol verde tiene 
productos tanto de belleza como productos naturales y Natural Store´s 
solo comercializa productos naturales de su laboratorio (Funat) 
 Información general del competidor Mineralín: Es una empresa que 
fabrica y comercializa productos como Suplementos Dietarios, 
Medicamentos Homeopáticos, Medicamentos Homeopáticos de Manejo 
Médico, Esencias Florales, Esencias Minerales, Esencias Florales Para 
Ambientes. Es uno de los líderes del mercado y distribuye a diferentes 
puntos de venta en Colombia. 
Pregunta 1 
¿En su compañía implementan diferentes canales de distribución y ventas al 
tradicional? Si es afirmativo, ¿Cuáles son estos canales? 
Podemos ver que las respuestas de los competidores son afirmativas, lo que nos muestra 
la importancia de los diversos canales de distribución en el mercado. Se destaca que 
todos los competidores utilizan el catálogo, bien sea virtual o físico. 
Podemos también destacar que Funat utiliza a los médicos como canal de distribución, lo 
que podría ser para Moli una alternativa interesante en un futuro. 
Pregunta 2 
¿De qué forma promociona el catálogo? 
Encontramos que los competidores optan por diversas formas de promocionar la 
utilización de su catálogo, las cuales son todas válidas y aplicables a la empresa Moli. 
Entre ellas podemos destacar la promoción del catálogo a través de Conferencias y 
consultores como lo hace Mineralín y las formas elegidas por Funat que son la revista 
especializada y la promoción del catálogo a través de mujeres asesoras. Estas formas de 
promocionarlo llaman la atención, pues como vimos anteriormente, los clientes buscan 
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mucha información a la hora de contar con estos productos y vemos que son las formas 
de promoción más acertadas para los clientes bien informados. 
Pregunta 3 
¿Realizo usted algún estudio de mercado previo para la implementación del 
catálogo? Si es así, ¿puede dar a conocer algunos datos significativos obtenidos? 
En este caso, los competidores difieren completamente pues podemos ver que no todos 
optaron por realizar un estudio de mercadeo previo al lanzamiento del catálogo sino que 
por el contrario, en el caso de Mineralín, los únicos estudios previos se realizaron con 
comparativos con la competencia. Esto nos dice que nuestro enfoque, de analizar tanto a 
los clientes como a la competencia es utilizado actualmente en el mercado, es una opción 
válida para tener más información previa a la realización del catálogo. 
 Pregunta 4 
¿Qué cree usted que busca un cliente a la hora de recurrir a un catálogo de estos 
productos? 
Podemos ver que los competidores están de acuerdo en que el cliente que busca la 
compra por catálogo está evadiendo la necesidad de moverse para realizar la compra, 
pero al mismo tiempo destacamos nuevamente a la información como un factor 
importante a la hora de la venta. 
Pregunta 6 
¿Cuál cree usted que es la mejor forma de mostrar el catálogo a los clientes 
potenciales? 
Nuevamente la información juega un papel principal a la hora de mostrar el catálogo. Esto 
se puede evidenciar en la forma en como los competidores aseguran que sería la mejor 
forma de mostrar el catálogo. Vemos por ejemplo que en Mineralín consideran importante 
presentar el catálogo en revistas especializadas, vademécums o explicadas en 
conferencias por expertos, al mismo tiempo Funat expresa la importancia tanto de la 
información dentro del catálogo como de un asesor experto que pueda explicarlo. 
El tamaño y la cantidad de las imágenes es también importante porque hacen más 
atractivos los productos para el cliente. 
Pregunta 7 
¿Considera usted que gracias a la implementación de dicho catálogo, se han 
logrado buenos incrementos en las ventas y en los márgenes de las mismas? 
No a todos los competidores les ha resultado efectivo el catálogo, en este caso es 
importante ver los resultados obtenidos por Mineralín, que dice no ser eficiente debido a 
las restricciones a la hora de promocionar en el mercado farmacéutico y a la alta 
competencia. 
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Creemos que sea posible que las mujeres asesoras de Funat son el diferencial a la hora 
del éxito del catálogo para este competidor pues los clientes se sienten bien asesorados 
lo que es de vital importancia en el negocio. 
Pregunta 8 
En caso de que desde la implementación del catálogo la eficiencia de las ventas 
haya disminuido, ¿a qué cree usted que se debe este fenómeno? 
En ningún caso la eficiencia en las ventas se ha visto afectada, en este caso podemos ver 
que esto se debe a la explicación que da Mineralín en caso en que el catálogo no haya 
sido exitoso: “la eficiencia de las ventas no ha disminuido, el catalogo no le ha “quitado” 
clientes a los canales tradicionales, pues el segmento al que está dirigido es muy 
diferente al que actualmente maneja la empresa con los canales tradicionales, 
simplemente no ha tenido el impacto esperado como se comentó anteriormente.” 
Pregunta 9 
¿Hizo medición de TOM, TOS o fidelidad para medir la efectividad del catálogo? 
No se realizan este tipo de mediciones, es interesante el caso de Funat en el que miden la 
eficiencia a partir de las ventas generadas por el canal de Distribución. 
 
 Pregunta 10 ¿Qué recomendaciones puede hacer a la hora de implementar un 
catálogo para productos? 
Funat insiste en que la fuerza de ventas es la clave para hacer un exitosa implementación 
del catálogo, pero tienen en cuenta otros aspectos importantes como cuáles de todos los 
productos estarán en él, el despacho y pago de los productos tiempos de publicación 
entre otros. En Mineralín se expresa que la clave del éxito es un buen estudio de 
mercados, es importante tener esto en cuenta pues Mineralín no implementó ningún tipo 
de estudios, es posible que su falla en la implementación del catálogo se deba a no haber 
estudiado previamente las necesidades de sus clientes 
 
3.2 DESARROLLO DEL ESTUDIO DE MERCADO 
En este capítulo se pretende analizar el mercado al cual están dirigidos los productos de 
la empresa, se estudiarán comportamientos, actitudes y preferencias de las personas 
frente a la idea de implementar el nuevo canal de distribución de ventas por catálogo. 
3.2.1 Formulación de las preguntas de las encuestas 
Véase en el anexo 5 
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3.2.2  Resultados obtenidos en las encuestas 
La computación de las encuestas arrojó como resultado los siguientes datos, 
presentados en la tabla a continuación: 
Tabla 6: Recopilación de la información obtenida en las encuestas 
Encuestas 
Total  50 
Sexo 
M 26 
F 24 
Rango de edad 
15- 25 13 
25-35 11 
35-45 12 
45-55 10 
55 ó más 4 
Ocupación 
Trabajador 28 
Estudiante 11 
Ama de casa 9 
Jubilado 2 
Compra Productos Naturales 
SI 44 
NO 6 
Tipo Productos 
Esencias 6 
Suplementos 12 
Complementos 17 
Cuidado Piel y Cabello 14 
Vitaminas 15 
Alimentos Orgánicos 2 
Saludo 2 
Ninguno 6 
Lugar de compra 
Tienda naturista 23 
Alta superficie 10 
Internet 7 
Independiente 10 
Ninguno 6 
Compraría por catálogo? 
SI 40 
NO 10 
Tipo Catálogo 
Virtual  23 
Físico 17 
Ninguno 10 
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Vendedor 
Especialista en el producto 31 
Amas de casa/Cabeza de familia 6 
Cualquiera no profesional 3 
No responde 10 
Atractivos de un catálogo 
Tamaño 0 
Colores e imágenes 17 
Promociones 24 
Otros( Consulta Permanente) 1 
Otros (Precio) 1 
Otros( Claridad física del producto) 1 
Otros ( Información) 1 
Otros( la marca que consultó) 1 
Otros ( Información) 3 
Ninguno 10 
 
Fuente: Propia; Recopilación de las encuestas realizadas a los clientes de Moli S.A 
Se puede apreciar que en algunas de las preguntas la selección de las opciones es 
múltiple debido a la situación de compra del consumidor, esto se traduce en que no 
todas las respuestas tengan únicamente 50 respuestas vinculadas a los 50 
entrevistados. 
Además, la tabla muestra que los entrevistados fueron propositivos y participativos, 
pues en dos de las preguntas se propuso varias opciones anteriormente ignoradas, lo 
que permite profundizar aún más nuestro estudio y pensar en nuevas alternativas para 
la propuesta del catálogo. 
A continuación se analizará cada una de las preguntas realizadas de acuerdo a los 3 
parámetros que dirigen la encuesta: 
 
 Sexo 
 
 Edad 
 
 Ocupación 
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 Sexo: 
 
Figura 2: Análisis de la variable sexo 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
Se entrevistaron en proporciones similares con el fin de obtener un equilibrio en la 
evaluación de las encuestas según el sexo. 
 
La mayoría de los entrevistados de género masculino se encuentran entre las edades 
de 15 a los 25 años y su ocupación es como estudiantes. 
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Figura 3: Análisis de la variable edad y sexo (masculino) 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Por otro lado, la mayoría de las mujeres tenidas en cuenta se encuentran en el rango 
de edad entre los 25 y los 35 años, son en su mayoría trabajadoras que desempeñan 
en ocupaciones como la contaduría y asistentes administrativas.  
Figura 4: Análisis de la variable edad y sexo (femenino) 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
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Se encontró además que los hombres son el género que menos compra productos de 
origen natural. De 6 personas que respondieron que no consumían productos de origen 
natural, 5 fueron hombres, en su mayoría estudiantes nuevamente, participando con 3 
entrevistado que respondieron negativamente a la pregunta. 
 
Los productos que más eligieron los entrevistados de género masculino fueron los 
complementos alimenticios acompañados en segundo lugar por las vitaminas y los 
suplementos, así como el producto menos elegido por los hombres en ámbito de los 
productos naturales ofrecidos por la empresa Moli S.A  son las esencias florales con 0  
hombres eligiendo el producto. Contrario a las mujeres que consumen más 
homogéneamente todos los productos incluidos el cuidado del cabello y la piel y las 
esencias florales, podemos apreciar también que la mayoría de las mujeres aseguran 
ser consumidoras de productos naturales. 
Figura 5: Productos consumidos según el género 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
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Figura 6: Lugares de compra según género 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
En la figura anterior se puede observar que la tienda naturista es la forma preferida del 
consumidor para realizar la compra de los productos en ambos casos (masculino y 
femenino). Esto nos da a pensar que el catálogo puede ser una guía en el sitio de la 
tienda o hay oportunidades para abarcar un mercado que puede estar en crecimiento 
como es el internet.  
 
También se pudo observar que los hombres prefieren comprar los productos en 
grandes superficies, lo que nos da a entender que son menos especializados a la hora 
de elegir sus productos. La utilización de un asesor independiente es la segunda 
opción más utilizada por las mujeres, lo que nos muestra una clara necesidad de este 
mercado por ser atendidas por personas posiblemente a domicilio, las cuales tienen 
que tener como principal herramienta un catálogo de los productos que ofrece. 
 
La mayoría tanto de hombres como de mujeres afirman que comprarían por catálogo si 
la compañía implementara dicho canal de distribución. 
 
Las mujeres se reparten en similares proporciones la preferencia entre los catálogos 
físicos y virtuales siendo las más jóvenes las que prefieren un catálogo virtual. 
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Tabla 7: Preferencias de las mujeres en la forma del catálogo 
 
Edades Femenino Virtual Físico
Joven (15 - 35 años) 7 4
Mayor (35 en adelante) 5 7  
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Por otro lado, entre los hombres que respondieron de manera afirmativa a si 
comprarían por catálogo, hay una clara preferencia por el catálogo virtual sin importar 
las edades, con una proporción de un 81% de los hombres prefiriendo el catálogo 
virtual contra un 19% prefiriendo el catálogo físico. 
 
Se observa que independiente del sexo, los preferidos como vendedores y quienes 
manejarán el catálogo son los profesionales especializados en el tema, mostrando que 
el mercado es un mercado especializado en el que la información juega una parte 
importante al momento de la compra. A diferencia de otras ventas por catálogo como 
Avon y Novaventa donde la información requerida no es tan importante pero sí sus 
promociones y publicidades. 
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Figura 7: Tipo de Vendedor del catálogo 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
 
Se evidencia que los hombres tienden más que las mujeres a prestarle a atención a 
aspectos más técnicos del producto, lo que es demostrado en que en la casilla de 
“otros” en la pregunta “¿qué le llama más la atención de un catálogo?” 
aproximadamente el 10% de los hombre encuestados respondieron que le llama la 
atención la información sobre los productos ofrecidos. Aparte de esta importante 
observación, notamos que los hombres tienden a preferir las promociones por sobre 
los otros aspectos. 
 
Se observa además que las mujeres son más gráficas que los hombres, aunque siguen 
prefiriendo las promociones y los precios como el mayor atractivo de los catálogos. En 
este género hubo muchos aportes en la opción de “otros” y serán citados a 
continuación: 
 
 Que el catálogo pueda ser consultado permanentemente: Es importante esta 
apreciación pues nos da a entender que una forma de facilitarles la actualidad a los 
usuarios y con el menor costo posible para la empresa sería un catálogo virtual, 
posiblemente con un aplicativo para el celular. 
 Que contenga la marca: Importante hacer un nuevo estudio para saber cuáles son las 
marcas preferidas por los clientes y el mercado para tenerlas a disposición. 
 Precio: Gracias a la reducción de costos (de atención, de locales, de adecuación y de 
servicios que acarrean nuevas tiendas) por la implementación de un catálogo, se 
pueden reducir los precios de los productos, haciéndolos aún más atractivos para el 
cliente. 
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 Claridad física del producto: El entrevistado especifico lo que quería decir esto y se 
refiere a información más completa. 
Figura 8: Atractivos del catálogo según el género 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
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 Edad: 
 
Figura 9: Análisis de la variable edad en las encuestas realizadas 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
Se puede identificar que la mayoría de los entrevistados fueron dentro del rango de 
edad de 15 a 25 años, mientras que el menor grupo pertenece a los mayores de 55 
años. 
Según los datos, podemos ver que la población con mayor nivel de respuestas 
negativas a la pregunta “¿consume usted productos naturales?” se encuentran entre 
los 15 y 25 años de edad, curiosamente todos los individuos de esta edad que 
afirmaron no consumir productos naturales ejercen como estudiantes. 
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Figura 10: Consumo de productos naturales en el rango de edad 15-25 años 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Figura 11: Consumo de productos naturales según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
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Podemos ver en las encuestas que ningún entrevistado, entre los más jóvenes (entre 
15 y 35 años) se dedica a ser ama de casa, todos son trabajadores y estudiantes. Las 
amas de casa se encuentran de 35 años en adelante, y los jubilados por encima de los 
55 años. 
Tabla 8: Ocupación según la edad 
Ocupación\Edad 15 - 25 25 - 35 35 - 45 45 - 55 55 - ∞
Trabajador 2 10 7 6 1
Estudiante 11 1 0 0 0
Ama de casa 0 0 5 4 1
Jubilado 0 0 0 0 2  
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
En cuanto a los productos que se prefieren. En la tabla a continuación, veremos que la 
preferencia de los jóvenes entre los 15 y 25 años se inclina más por los complementos 
alimentarios que por cualquier otra cosa, haciéndole mención especial a los alimentos 
orgánicos, producto incluido por 2 entrevistados, En el caso de los adultos jóvenes, que 
se encuentran entre los 25 y los 35 años, las preferencias se dividen de forma casi 
equitativa entre las vitaminas y los complementos. Por el lado de los adultos, entre 35 y 
45 años, podemos notar una preferencia por los suplementos dietarios, aunque se 
hace una mención a los productos de cuidado de piel, belleza y las vitaminas. De 45 a 
55 años predominan las vitaminas y suplementos y entre los mayores de 55 años, el 
producto dominante se encuentran las vitaminas. Estos datos son útiles, pues en caso 
de querer sesgar el catálogo por productos, se debe saber a qué tipo de cliente va 
dirigido que producto en específico y así hacer el catálogo atractivo para todas las 
edades según el tipo de producto que en verdad suelen comprar. 
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Figura 12: Preferencia de productos según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
A pesar de que la gran mayoría de los entrevistados buscan los productos en las 
tiendas naturistas directamente, esta relación no varía según los rangos de edad. Lo 
que significa que las personas siguen prefiriendo ir directamente a las tiendas 
naturistas a realizar la compra. Esto nos indica que todavía existe un largo y arduo 
proceso de educación para los clientes en cuanto a la venta por medio de un 
independiente, aunque se puede volver un método de compra interesante para ellos. 
Otra posibilidad es un catálogo de soporte en las tiendas. 
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Figura 13: Lugar de compra de productos naturales 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Figura 14: Lugar de compra según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
60 
 
Se puede  incluir en el análisis el hecho de que los jóvenes que compran tienden más 
al uso de internet y a las tiendas de gran superficie, mientras que a mayor edad se 
tiende a comprar con vendedores independientes, los cuales utilizan como principal 
herramienta de soporte el catálogo. Esta información es útil para saber qué tipo de 
catálogo utilizar con cliente según su edad. 
La mayoría de los entrevistados aseguran que si comprarían por catálogo si la 
empresa implementara dicho canal de ventas.  
Figura 15: Intención de compra a través de la venta por catálogo 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
A pesar de esto, se evidencia que son los jóvenes entre los 15 y los 25 años quienes 
más aportan a quienes no comprarían por catálogo, lo que se evidencia en el siguiente 
gráfico. 
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Figura 16: Intención de compra a través de la venta por catálogo según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
Según la encuesta, las personas prefieren un catálogo Virtual, Sin embargo, esto 
depende de su edad según lo visto a la hora de sesgar los entrevistados según su 
rango de edad. Los jóvenes, en su mayoría son quienes prefieren un catálogo virtual 
antes que uno físico, mientras a partir de los 35 años, el tipo de catálogo favorito es el 
físico. Vale la pena destacar que más de una persona eligió las dos opciones, por ende 
los cálculos en esta tabla, como en otras no dan el número exacto de los entrevistados, 
sin embargo da información importante pues indica que puede haber un seguimiento 
del catálogo dentro de las dos posibilidades planteadas previamente, generando la 
inquietud de si sería recomendable trabajar en los dos tipos de catálogo. Hay evidencia 
de este tipo de trabajos (con catálogo virtual y físico) en las más grandes empresas, 
tales como Novaventa, Amway, Avon o Herbalife, entre otros. 
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Figura 17: Preferencias en el tipo del catálogo según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
Se considera que no vale la pena mostrar los resultados de qué tipo de persona le 
gustaría que le ofreciera los productos en caso de utilizar un catálogo pues en todas 
las edades se encontró superioridad de preferencia de personas especializadas y 
entrenadas en el tema. Es evidente que el tipo de productos ofrecido es en cierta 
medida especializado y necesita de alto nivel de información para los clientes. 
Por último, se analizará qué le llama la atención de un catálogo. Nos damos cuenta 
que entre los adultos mayores (35 años en adelante) prefieren la información que 
brinda el catálogo sobre el producto, lo que nos sugiere que dentro de este rango de 
edades se encuentran las personas que sienten la mayor necesidad de  información y 
datos contenidos en el catálogo.  
También se pudo encontrar otras respuestas que no estaban planteadas previamente 
como que el catálogo pueda ser consultado permanentemente o el precio de los 
productos, mostrándonos que los llamados adultos mayores son el sesgo que va más 
allá de solo los atractivos publicitarios y promocionales. 
Por el lado de los adultos jóvenes (15 a 35 años), el atractivo dominante es las 
promociones que vengan en el catálogo. Aunque dentro de la opción “Otros” se 
presentó un aspecto importante que no habría sido tenido en cuenta anteriormente y es 
“Que el catálogo contenga la marca que busco”. Lo que nos da a pensar que los 
jóvenes son quienes se fijan más en la marca de los productos ofrecidos que los reales 
beneficios que puedan ofrecer los mismos, en contraste con los adultos mayores, 
quienes antes de esto buscan informarse y recopilar datos para saber con certeza cuál 
de los productos es el que mayor satisfacción les darán. 
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Figura 18: Atractivos del catálogo según la edad 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
 Ocupación:  
Con el fin de facilitar el estudio, dividiremos la ocupación en estudiantes, trabajadores, 
amas de casa y jubilados. 
 
A continuación se muestra la distribución de los encuestados según sus trabajos y la 
gráfica donde se evidencia que los estudiantes son quienes menos consumen 
productos naturales, donde además, los jubilados y las amas de casa en su totalidad 
son clientes de este tipo de bienes. 
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Figura 19: Análisis de la variable ocupación 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
 
Figura 20: Consumo de productos naturales según la ocupación 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
 
Se puede ver que los complementos son los productos preferidos por los estudiantes, 
quienes no se preocupan aún por productos como las esencias florales. Los 
trabajadores prefieren las vitaminas, aunque también son quienes más consumen 
suplementos dietarios y productos para la salud del cabello y la piel, creemos que el 
consumo de vitaminas y suplementos se debe al alto gasto de energía y estrés 
producidos en el día, por lo que sienten la necesidad de mejorar su alimentación con 
elementos que no encuentran en su comida. Por su parte, las amas de casa son 
quienes más compran esencias florales, lo que creemos que se debe principalmente a 
su oficio y su intención de mejorar siempre el ambiente de sus casas. 
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Figura 21: Preferencias en el tipo de productos según la ocupación 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
A continuación se muestra, según los porcentajes de participación, las preferencias de 
las diferentes ocupaciones entrevistadas. Podemos apreciar que todos tienen en su 
preferencia a la tienda naturista. Pero vale la pena destacar que los estudiantes son 
quienes más buscan el internet, seguidos por los trabajadores y las amas de casa. 
Quienes prefieren comprar mediante un vendedor independiente son las amas de 
casa, al contrario de los estudiantes, quienes compran en menor medida por este 
medio. Esto nos ayuda a pensar que un catálogo virtual debe apuntar más a 
estudiantes mientras que uno físico, que posiblemente acompañe a los vendedores 
independientes, debe apuntar a las amas de casa. 
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Figura 22: Ama de casa: Preferencias del lugar de compra 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
 
Figura 23: Jubilado: Preferencias en el lugar de compra 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
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Figura 24: Estudiante: Preferencias en el lugar de compra 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Figura 25: Estudiante: Preferencias en el lugar de compra 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
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Figura 27: Intención de compra a través de la venta por catálogo según su 
ocupación 
Trabajador Estudiante Ama de casa Jubilado
SI 24 6 9 1
NO 5 4 0 1  
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
En cuanto al gusto por el tipo de catálogo, la ocupación parece mostrar algo importante 
pues se evidencia que las amas de casa prefieren que el catálogo sea físico, mientras 
que los estudiantes y los trabajadores (quienes tienen más contacto con los 
computadores y la tecnología en general) son quienes prefieren un catálogo virtual. Sin 
embargo sorprende que no sea tan significativa la diferencia y haya muchos 
estudiantes y trabajadores que prefieran un catálogo físico 
 
Figura 26:Preferencias en el tipo de catálogo según su ocupación 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Nuevamente como en las variables de edad y género analizadas, los vendedores 
preferidos para atender a los clientes son los profesionales especializados en el tema, 
ya que, como hemos mencionado anteriormente, se trata de un producto en el que las 
personas buscan tener la mayor cantidad de información posible. 
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En cuanto a que es lo más atractivo para los clientes en un catálogo, podemos ver que 
lo más importante son las promociones en general, pero profundizaremos en el análisis 
para determinar de acuerdo a las ocupaciones cuales son las prioridades. 
 
 
Figura 27: Atractivo de un catálogo 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas 
 
Podemos ver que en todas las ocupaciones las promociones juegan un papel 
importante, sin embargo, las amas de casa, en su mayoría se sienten atraídas por los 
colores y las imagines que brinda el catálogo. Podemos también observar que quienes 
más se preocupan por la información contenida en el mismo son los trabajadores, 
acompañados de los jubilados y las amas de casa. Los estudiantes mostraron ser los 
menos interesados en comprar por catálogo. 
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Figura 28: Atractivo de un catálogo según la ocupación 
 
Fuente: Propia; Información obtenida de las encuestas realizadas  
Amway la cual es una empresa líder en las ventas por catálogo, sesga cada línea 
de productos por un mercado meta diferente. Utiliza diferentes estrategias de 
publicidad para mantener cautivado a este mercado y atraer más mercado de la 
misma edad. A continuación se mostrarán cuatro ejemplos de productos diferentes 
dentro del catálogo mencionado, los cuales apuntan a diferentes clientes. 
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Figura 29: Catálogo Amway, producto dirigido a mujeres que buscan belleza 
 
Fuente: Revista catálogo web Amway   
 
Figura 30: Catálogo Amway, producto dirigido a deportistas de ambos sexos 
 
Fuente: Revista catálogo web Amway   
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Figura 31: Catálogo Amway, producto dirigido a hombres que cuiden su piel 
 
Fuente: Revista catálogo web Amway  
 
Figura 32: Catálogo Amway, producto dirigido a amas de casa 
 
Fuente: Revista catálogo web Amway   
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3.3 DESARROLLO DEL PLAN DE MERCADEO 
En este capítulo, se pretende desarrollar un plan de mercadeo incorporando la nueva 
estrategia del plan de distribución; se realizará una entrevista a un experto en el tema, con 
el fin de obtener una asesoría, también se analizará los precios, productos y promoción de 
la competencia. 
3.3.1 Formulación de las preguntas a un experto 
 
 Guion:  
 
Antes de realizar las preguntas que consideramos apropiadas para la entrevista, 
se le da a la experta, una contextualización de la posición de la empresa, sus 
consumidores, su mercado, sus canales de distribución, entre otras características 
de la misma. Así tendrá una visión más amplia de la situación actual de la empresa 
y se le darán herramientas para responder acertadamente las preguntas 
planeadas. 
Pregunta 1  
Dadas las características de la empresa Moli, ¿Considera usted apropiada la aplicación 
de un sistema de ventas por catálogo en la compañía? 
 
Pregunta 2 
¿Cree usted que el catálogo debe apuntar a crecer el mercado, abarcar otra clientela, 
fidelizar a los clientes actuales o apuntar a cualquier otro objetivo específico? 
 
Pregunta 3 
¿Cómo cree que debe ser el proceso de elección de foco o mercado meta al que debe ser 
dirigido el catálogo? 
 
Pregunta 4 
Según su experiencia, ¿qué presupuesto aproximado consideraría adecuado para la 
implementación de nuestro catálogo? 
 
Pregunta 5 
Además de la implementación del catálogo, ¿Qué consideraciones extras se deben tener 
en cuenta en los servicios de preventa y posventa? 
 
Pregunta 6 
¿Qué tipo de indicadores o unidades de medición de la efectividad del catálogo se deben 
aplicar? 
 
Pregunta 7 
¿Ve la posibilidad de alguna alianza estratégica para la realización del catálogo? ¿Algún 
consejo en este aspecto? 
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Pregunta 8 
¿Qué tipo de vendedores considera que son los adecuados para este canal de 
distribución? Y ¿Qué educación cree que deben recibir? 
 
Pregunta 9 
¿Qué profesionales deben contratarse para el proceso de la construcción de todo el canal 
de distribución?, ¿Es necesario tercerizar algunas actividades? 
 
Pregunta 10  
¿Cuánto tiempo cree que tomará el proceso de implementación? 
 
Pregunta 11 
¿Qué tipo de pruebas previas a la implementación considera convenientes? 
 
Pregunta 12 
¿Qué estudios, tanto previos como posteriores, cree que se deban realizar para mejorar la 
situación de la implementación? 
 
Pregunta 13  
¿Existe alguna metodología o pasos a seguir preestablecidos para la implementación 
efectiva de un sistema de ventas por catálogo? 
 
Selección del experto:  
 
Se utilizarán los criterios de selección prácticos, que según (Gómez Ferri et al., 
2008) son:  
 
 ¿Quiénes tienen la información relevante?  
 Entre ellos ¿Quién es más accesible? 
 ¿Quiénes están más dispuestos a informar?  
 ¿Quiénes son más capaces de comunicar, transmitir mejor sus pensamientos? 
 
 
Según esto, el experto elegido será: Yohana Buenaventura, Jefe de ruta de la 
empresa Novaventa 
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3.3.2 Análisis de la entrevista a la experta en ventas por catálogo 
 
La entrevista realizada a la experta fue realizada en su oficina en la empresa Novaventa, 
la entrevista duro una hora y media, ya que se realizó una introducción sobre la actividad 
que realiza la empresa Moli. 
Las preguntas  uno y dos de la entrevista, fueron realizadas con la intención de verificar 
que los objetivos que se tienen son alcanzables; las respuestas en ambas preguntas 
fueron favorables ya que la experta en el tema considera que el portafolio de productos de 
la empresa Moli S.A tiene atributos positivos y pueden ser vendidos por medio de un 
catálogo, la experta hizo énfasis en la gran oportunidad que tiene la empresa al incorporar 
este canal y competir en el mercado de venta directa de estos productos ; el objetivo de la 
empresa Moli con este nuevo canal es crecer su mercado, por lo tanto la respuesta de la 
experta certifica que el objetivo de la empresa es alcanzable y que el catálogo es un 
medio para llegar a este.  
La pregunta tres, arrojo como resultado una investigación de mercados, que permitiera  
definir cuáles son los clientes potenciales; esta investigación se realizó por medio de 
encuestas a personas de diferentes edades y que fueran o no clientes de Moli; un dato 
que la experta tuvo en cuenta en esta pregunta  fue la definición del perfil de los clientes 
que venderían el catálogo; es importante esto ya que estas personas deben estar 
interesadas en los productos y en recibir ganancias por medio de este. 
Las preguntas cuatro y cinco de la entrevista a la experta fueron claves ya que las 
respuestas ayudarían en la implementación del nuevo canal de distribución de la 
empresa; las variables que se deben tener en cuenta al momento de hacer el presupuesto 
para que el nuevo canal funcione de una forma correcta son: Tener una infraestructura 
donde almacenar el producto, el software para realizar los pedidos, el costo de nómina, el 
diseño del catálogo y tanto la logística de entrada como la de reversa; también son 
muchas las variables que influyen en el proceso de preventa y posventa que se deben 
tener en cuenta en la implementación de este.  
La pregunta seis, la cual era indicar que tipos de indicadores se deben aplicar para medir 
la efectividad del catálogo, será muy útil en un futuro donde el canal ya este establecido y 
funcionando; todas estas recomendaciones deben ser tenidas en cuenta por el gerente de 
la compañía ya que determinaran si los pronósticos que se tenían si se están cumpliendo, 
si los tiempos en que se entregará el producto se están cumpliendo y verificar si los 
productos que se están entregando están en excelente estado. 
La pregunta siete; sobre las alianzas estratégicas; sugiere una alianza con empresas que 
manejen la venta directa de estos productos; la empresa Moli no cuenta con una alianza 
estratégica con otra empresa del mismo sector, ya que este es muy competitivo y los 
laboratorios que le proveen el producto a la empresa tienen su propio canal de 
distribución de ventas por catálogo, por lo tanto se considera poco viable la realización de 
una alianza estratégica con estas empresas. 
76 
 
La pregunta ocho y nueve, tenían como objetivo conseguir información del perfil que 
deben tener las personas encargadas de este canal de distribución tanto como el de las 
vendedoras del catálogo como de las personas que deben desarrollar el proceso de 
construcción de catálogo, ya que la empresa en sus 15 años no había incursionado en un 
canal de distribución como este; la empresa Moli es una empresa pequeña cuenta con 
pocos empleados, con este canal de distribución Moli S.A no quiere convertirse en una 
empresa con una gran cantidad de empleados, por tal motivo, muchas de las vendedoras 
del catálogo no serán parte de la nómina de esta; las personas encargadas de proceso de 
implementación si serán parte de esta junto con las gerentes de zona. 
La respuesta de la pregunta número diez, fue un poco sorpresiva ya que dos años en la 
implementación es bastante tiempo; pero este tiempo puede ser utilizado para utilizado 
para estructurar un excelente canal de distribución donde las fallas sean mínimas. 
Las preguntas once, doce y trece, tenían como objetivo validar la información que se tenía 
sobre cómo debería ser el plan de implementación de este canal, las respuestas de la 
experta por catálogo fueron complejas ya que hablaba de variables que se deben tener en 
cuenta, las cuales no se tenían en mente trabajarlas, por ejemplo la geo localización y el  
mail plan.  
 
 
3.3.3 Análisis de la competencia actual 
Se realizó un análisis de los dos grandes competidores de Moli (Funat y Mineralín), se 
analizaron los precios, productos, distribución y estrategias para el posicionamiento del 
catálogo de estas dos empresas. 
3.3.4 Funat S.A.S 
 
a. Misión: Somos una empresa productora y comercializadora de productos 
naturales de uso medicinal, cosmético y nutritivo, basados en elementos activos 
extractados de las plantas medicinales y los recursos naturales. 
Para ello, contamos con un equipo humano altamente calificado que vive con 
pasión y compromiso su trabajo, para dar a nuestros clientes productos de alta 
calidad respaldados en estudios científicos y pruebas de tipo clínico y químico, que 
contribuyen al bienestar, salud y la calidad de vida de las personas. 
 
b. Visión: FUNAT, líder en productos naturales para el bienestar, salud y la belleza. 
Las redes de tiendas propias  SOLVERDE, NATURES STORES, Y GLOBAL 
NUTRITION, serán reconocidas como las tiendas donde los colombianos pueden 
comprar con toda confianza los productos naturales de bienestar, salud y belleza 
de los principales laboratorios naturales de Colombia. 
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c. Productos en el catálogo: Los productos de Funat se dividen en 5 clases: 
Alimentos, Belleza saludable, Suplementos Dietarios, nutrición deportiva y 
medicina fitoterapéutica de la siguiente manera: 
 
 Alimentos: Funat cuenta con gran variedad de productos alimenticios (Más 
de 80) en comparación con Moli que tiene nada más 9 (2 laxantes, 1 
endulzante, un producto de fibra a base de algarrobo, linaza, Polen 
Granulado, Miel de abejas, Porpóleo de miel y un té). La siguiente tabla 
muestra los alimentos comparables de ambas empresas. 
 
Figura 33: Productos de la categoría alimentos comercializados en el catálogo de 
Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat  
Tabla 9: Comparación de precios de la categoría alimentos con el competidor Funat 
Producto Marca Moli Precio Moli Marca Funat Precio Funat 
Endulzante con 
estevia 
Endulight $ 12.400 / 200 
gr 
Endulnat $ 14.400 / 200 
gr 
Té Verde 3 Bailarinas $ 14.300 / 30 
Tisanas 
Funat $ 11.550 / 30 
tisanas 
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Fuente: Propia; Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Funat 
 
 Cosméticos naturales: ambas compañías compiten en cuanto a oferta de  
Productos de belleza. Cuentan con una larga gama de productos  y muchos 
de ellos son comparables. En la siguiente tabla se compararán los productos 
que así lo permitan: 
 
Figura 34: Productos de la categoría cosméticos comercializados en el catálogo de 
Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat 
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Tabla 10: Comparación de precios de la categoría de cosméticos naturales con el 
competidor Funat 
Producto Marca Moli Precio Moli Marca Funat Precio 
Funat 
Antiedad Arawak $ 18.800 / 50 
gr 
Natalia París $ 32.650 / 60 
gr 
Reafirmante de 
busto y glúteos 
Arawak $ 21.500 / 
200 gr 
Funat $ 30.100 / 
120 gr 
Gel Aloe Vera Mineralin $ 18.100 / 
300 gr 
Funat $ 24.050 / 
250 gr 
Crema de 
caléndula 
Mineralin $ 5.700 / Oz Funat $ 22.800 / 
270 gr 
Aceite de rosa Dermanat $ 20.800 / 30 
Ml 
Mosqueta $ 22.500 / 10 
Ml 
Contorno de 
ojos 
Arawak $ 50.500 / 15 
gr 
Natalia París $ 22.350 / 
30gr 
Tónico Capilar Salomé $ 16.200 / 
320 Ml 
Funat $ 21.900 / 
230 Ml 
Tratamiento 
capilar 
 Salomé $ 10.200 / 
120 Ml 
Funat $ 16.150 / 
270 Ml 
Gel Frío Mineralin $ 15.800 / 
210 gr 
Funat $ 14.500 / 
250 gr 
Crema de 
Arnica 
Mineralin $ 11.500 / 
120 gr 
Funat $ 13.350 / 50 
gr 
Gel de 
calendula 
Mineralin $ 12.800 / 
120 gr 
Funat $ 12.300 / 70 
gr 
Fuente: Propia: Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Funat 
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 Nutrición Deportiva: En este tipo de productos, la delantera la lleva 
Moli en cuanto a productos ofrecidos,  a continuación se compararán 
los productos que así lo permitan: 
 
Figura 35: Productos de la categoría Nutrición deportiva comercializados en el 
catálogo de Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat 
 
                   Tabla 11: Comparación de precios de la categoría de nutrición deportiva 
con el competidor Funat 
Producto Marca Moli Precio Moli Marca Funat Precio 
Funat 
Proteína Mineralin $ 22.400 / 
400 gr 
Funat $ 21.900 /   1 
Lb 
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Carnitina  SG systems $ 38.600 / 
800 Mg 
E Nutrition $ 32.670 / 
500 Mg 
Fuente: Propia; Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Funat 
 
 Suplementos Dietarios: Ambas empresas tienen similar oferta de 
productos. En este caso evidenciamos una diferencia de precios notable en 
la que el competidor Funat se caracteriza por sus elevados precios 
los cuales se compararán a continuación: 
 
Figura 36: Productos de la categoría Nutrición deportiva comercializados en el 
catálogo de Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat 
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Tabla 12: Comparación de precios de la categoría de suplementos 
dietarios con el competidor Funat 
Producto Marca Moli Precio Moli Marca Funat Precio Funat 
Calostro Mineralín $ 25.100 / 60 
Caps 
Funat $ 46.450 / 60 
caps 
Acido 
Linoleico 
SG systems $ 28.200 / 
1000 Mg 
Funat $ 44.100 / 60 
Caps 
Isoflavonas Mineralin $ 15.100 / 60 
Caps 
Funat $ 42.550 / 60 
Caps 
Colágeno Mineralín $ 12.900 / 60 
Caps 
Funat $ 39.650 / 60 
Caps 
Vitamina D3 Mineralin $ 8.900 / 60 
Caps 
Funat $ 31.950 / 60 
Caps 
Biotina Mineralin $ 13.100 / 60 
Caps 
Funat $ 30.800 / 60 
Caps 
Spirulina TAB Systems $ 19.000 / 
800 Mg 
Funat $ 23.500 / 
200 Mg 
Leciticina Mineralin $ 10.500 / 60 
Caps 
Funat $ 20.050 / 
100 Caps 
Zinc Cal Mag $ 13.500 / 60 
Caps 
Funat $ 18.250 / 60 
Caps 
Cloruro de 
Magnesio 
Ledmar $ 9.000 /    30 
Caps 
Funat $ 9.100 / 60 
Caps 
Fuente: Propia; Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Funat 
 
 Fitoterapéuticos: Ambas compañías tienen gran cantidad de oferta de 
este tipo de productos, los cuales se compararán a continuación: 
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Figura 37: Productos de la categoría fitoterapéuticos comercializados en el catálogo 
de Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat  
 
 
Tabla 13: Comparación de precios de la categoría Fitoterapéuticos con 
el competidor Funat 
Producto Marca Moli Precio Moli Marca Funat Precio Funat 
Echinacea SG systems $ 18.800 / 60 
Caps 
Funat $ 25.050 / 10 
Tabletas 
Castaño de 
Indias 
SG systems $ 19.500 / 60 
Caps 
Funat $ 21.400 / 80 
Caps 
Caléndula SG Systems $ 12.400 / 60 
Caps 
Funat $ 12.000 / 
100 Caps 
Remedio 
Bronquios 
Moli $ 6.600 / 240 
Ml 
Funat $ 11.000 / 
240 Ml 
Fuente: Propia; Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Funat 
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d. Promoción: Funat utiliza el catálogo, las ventas al por mayor, ventas en 
tiendas y catálogo virtual, lo que le permite acceder a todas las preferencias 
de compra de los clientes y así complacerlos. 
Sus productos y catálogos son publicitados en revistas y eventos 
especializados en los temas, ya que sabemos que la información es de vital 
importancia en el negocio. Esto se evidencia a continuación: 
Figura 38: Promoción en el Catálogo de Funat 
 
Fuente: Catálogo Web de Funat 
 
Además de una gran información acerca de los productos, se utilizan grandes 
cantidades de imágenes y de tamaño considerable, con el fin de llamar la 
atención del cliente. 
 
Por último, Funat ofrece a sus clientes promociones de los productos si son 
comprados por paquetes, es una alternativa interesante pues se combinan 
productos complementarios, lo que incrementa el consumo por cada cliente 
además de sentirse bien asesorado. Como se ve en la siguiente imagen: 
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Figura 39: Promoción de productos en el catálogo de Funat 
 
Fuente: Catálogo Web de Funat  
 
e. Afiliación: Las ventas por catálogo se hacen de dos formas: La primera es de 
forma virtual, en la que se dividen por tipo de productos, se brinda información, 
precio e imágenes acerca de los productos además de promociones y 
paquetes de los productos. Se da la opción de añadir los productos a un carro 
virtual de compras.  
 
Por otro lado, se vende a través de asesores expertos, los cuales se afilian 
voluntariamente a la compañía y son entrenados en los productos para brindar 
una asesoría especializada a los clientes. 
 
 
3.3.5 Mineralín 
 
1. Mineralín no hace públicas ni su historia, ni su misión ni su visión 
2. Productos del Catálogo: Los catálogos de Mineralín se dividen en 4 partes 
de la siguiente manera: Suplementos dietarios, esencias, cosméticos y un 
agregado de ropa interior que no será tenido en cuenta en este estudio 
pues no hace parte de la actividad principal de la compañía. Tenemos que 
tener en cuenta además que Mineralín además de ser competencia de 
Moli es también uno de sus mayores proveedores, por lo que en esta 
ocasión se compararán los precios de los productos provistos por 
Mineralín por un lado y los que son comparables de diferentes 
proveedores por otro lado. 
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a. Productos Mineralín: La mayoría de los productos provistos por Mineralín son 
suplementos dietarios, y se evidencia que Moli los comercializa a un precio más 
elevado que en el catálogo de Mineralín, a Continuación se brindará la tabla 
comparativa de los precios: 
Figura 40: Productos comercializados en el catálogo de la empresa Mineralín 
 
 
Fuente: Catálogo web Mineralín 
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Figura 41: Productos comercializados en el catálogo de la empresa Mineralín 
 
Fuente: Catálogo web Mineralín  
Tabla 14: Comparación de precios con el competidor Mineralín 
Producto Mineralín Moli 
Psyllum 200 gr $ 13.500 $ 14.200 
Psyllum 500 gr $ 28.400 $ 28.600 
Schusslermin 130 gr $ 12.000 $ 13.100 
Schusslermin 400 gr $ 33.000 $ 34.500 
Complejo B $ 8.500 $ 9.600 
Magnesia $ 4.800 $ 8.200 
Aminoácidos $ 17.500 $ 18.000 
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Taurina $ 14.300 $ 12.800 
Te verde $ 18.200 $ 22.900 
Omega 3 $ 18.900 $ 19.900 
Lecitina $ 9.500 $ 10.500 
Magnesio $ 16.600 $ 16.800 
Calcio- Magnesio - Zinc $ 12.400 $ 14.800 
Isoflavonas $ 17.400 $ 17.900 
Sinmenopass $ 11.300 $ 10.000 
Proteina con Vitaminas $ 21.999 $ 22.400 
Maca $  27.000 $ 28.200 
Antiacne $ 9.900 $ 10.900 
Gel Frío $ 15.000 $ 15.800 
Fuente: Propia; Información obtenida del portafolio de productos de Moli S.A, y 
catálogo web Mineralín 
 
 
b. Promoción: La empresa Mineralín no hace alusión a su catálogo en su página de 
internet, este se puede observar en las páginas de internet de otras empresas de 
las cuales la empresa Mineralín es su proveedor; la persona entrevistada de la 
empresa Mineralín señaló que este catálogo es promocionado con material POP, 
por medio de las conferencias y consultores. 
 
El catálogo de la empresa Mineralín cuenta con 55 paginas, en las cuales se tiene 
en cuenta los productos de ropa interior, los productos cosméticos y suplementos 
dietarios; este cuenta con imágenes de los productos, y una información acerca 
del producto, no es tan explícita como la información suministrada en el catálogo 
de Funat, la empresa Mineralín se enfoca más en el precio y en las imágenes 
acerca del producto. Esto se puede evidenciar en la figura 42 
 
El catálogo de este competidor es físico y se vende por medio de consultores, 
además muestra diferentes promociones por temporada  (Día de madres, Día del 
padre, Navidad, etc.,) 
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Figura 42: Promoción en el catálogo de Mineralín 
 
Fuente: Catálogo web Mineralín 
 
c. Afiliación: Las consultoras deben contactarse con la empresa  para ser parte de 
este grupo, estas reciben capacitación sobre los productos y sobre ventas, no se 
tiene información acerca del costo de esta afiliación.  
3.3.6 Estrategia de productos 
El análisis realizado de la competidores que cuentan con este canal, ayudo a evidenciar 
que en Medellín son muy pocas la tiendas naturistas que comercializan sus productos por 
medio de un catálogo, ya que entre los competidores de la empresa solo dos cuentan con 
este canal, los cuales son Mineralín y Funat, lo cual es una ventaja competitiva para la 
empresa Moli S.A. 
Se pudo evidenciar que el competidor Mineralín utiliza el canal de ventas por catálogo 
para comercializar solo los productos de belleza y promociona su catálogo en 
conferencias y en las páginas de sus clientes, mientras que el competidor Funat utiliza su 
catálogo para comercializar todos sus productos y los promociona por medio de la revista 
y en sus diferentes puntos de venta; en cuanto a los precios la empresa Moli S.A cuenta 
con precios superiores en algunas categorías y en otras son un poco más bajos. 
Las  tiendas naturistas tienen generalmente muchas líneas de productos, debido a que 
dentro de cada línea existen gran variedad de marcas y laboratorios; Moli ofrece en sus 
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tiendas 16 líneas de productos y más de 200 productos, entre los cuales están las 
esencias florales, cosméticos naturales, productos capilares, suplementos dietarios, 
homeopáticos, alimentos saludables entre otros. 
El competidor Mineralín utiliza su catálogo para comercializar solo sus productos que 
hacen parte de la categoría de cosméticos naturales, mientras que Funat utiliza este canal 
para comercializar todos sus productos, desde los productos para deportistas hasta los 
cosméticos naturales y ambos permiten que los consumidores visualicen su catálogo por 
medio de su página de internet, pero al momento de realizar la compra si debe ser por 
medio de una consultora. 
El desarrollo de la estrategia de ventas por catálogo para la empresa se realizará de una 
forma incremental; al comienzo se escogerán los productos más vendidos en los últimos 
años, teniendo en cuenta las ventas históricas; la cantidad de productos que se venderán 
en catalogo aumentará teniendo en cuenta los resultados vistos con el tiempo. 
Los productos que se podrán ver en el catalogo tendrán un precio diferente al precio de 
los puntos de ventas (3% menos que el precio del punto de venta), con el objetivo de que 
ambos canales no compitan entre ellos no se tomó un gran porcentaje de descuento en 
los productos del catálogo. Con el fin de potencializar el nuevo canal y de fidelizar a los 
clientes, se tendrán en cuenta promociones para fechas especiales y promociones del 
mes; además estos productos estarán acompañados de una buena información la cual es 
brindada por los proveedores, por tal motivo es importante dar a conocer el nuevo canal 
de distribución a estos, ya que ellos son los que brindan la información de los productos 
que se comercializaran en el catalogo; cada producto que se venderá en el catalogo debe 
tener su composición, sus usos, sus contraindicaciones y la presentación en la que viene; 
Moli tendrá que entablar unas buenas relaciones con los laboratorios que proveen sus 
productos ya que la información que estos tengan de ellos, es la información total del 
catálogo, las imágenes presentadas en el catálogo son imágenes brindadas por los 
laboratorios que realizan los productos, estas deben tener sus permisos respectivos. 
Los clientes de Moli son las empresas distribuidoras de productos naturales y las 
personas que compran en las diferentes tiendas que la empresa tiene en el área 
metropolitana; los productos ofrecidos son diferentes; los puntos de ventas tienen un 
amplio portafolio de productos, mientras que los productos de distribución son más pocos; 
el nuevo canal de distribución (catálogo) tendrá en cuenta solamente los productos de 
distribución con el fin de que las ventas de estos aumenten, y el conocimiento de los 
distribuidores sobre estos productos crezca de manera potencial, ya que la información 
que tendrá el catalogo será amplia. 
Las encuestas realizadas, mostraron que para los consumidores de productos naturales 
es fundamental la información brindada, por tal motivo la información es de gran 
importancia para el primer catálogo realizado por la empresa y debe ser tratada con 
precaución; también se debe tener imágenes atractivas de los catálogos, ya que mejora la 
compra y permite que el consumidor pueda ver cuál es el producto que está comprando. 
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La empresa, cuenta con 527 productos, los cuales se pueden clasificar según su función y 
marca; para el catalogo se clasificaran los diferentes productos por categorías,; estas 
categorías fueron definidas según la función del producto ya que según estudios 
realizados por la empresa, las personas al momento de la compra no tienen en cuenta la 
marca del producto, sino el funcionamiento de este; las categorías se deben definir de 
forma clara, con el fin de facilitar la búsqueda de los diferentes productos ofrecidos. Se 
recomienda definir los productos en el catalogó de esta forma: 
 Suplementos dietarios 
 Fito terapéuticos 
 Productos Homeopáticos 
 Alimentos 
 Productos Cosméticos 
 Esencias Florales 
 
3.3.7 Estrategia de comunicación y promoción 
En cuanto a la estrategia de comunicación, lo más importante es que la gente conozca el 
nuevo canal de distribución  y genere confianza en los clientes. 
La estrategia de comunicación y promoción del catálogo de la empresa Moli S.A se 
realizará  por medio de las redes sociales que la empresa posee ( Facebook e Instagram) 
en las cuales se invitará a las personas a que conozcan el nuevo  catálogo y a que formen 
su propio negocio; la página de internet de Moli (www.molinatural.com) tendrá toda la 
información; en una sección de está tendrá el catálogo de forma virtual, la información de 
cómo convertirse en asesora y el contacto para comunicarse con una asesora para 
realizar la compra. 
La promoción por medio de estas redes sociales es ver los comentarios de las personas 
sobre el nuevo canal de distribución de la empresa, y dentro de estos poder analizar 
comportamientos, cuales son los productos con mayor acogida y cuáles no. 
En los puntos de venta se promocionara el catálogo por medio de banners, para que los 
clientes de Moli lo conozcan y hagan sus compras por medio de este; el catalogo también 
será promocionado entre los proveedores de una manera voz a voz y por medio de 
banners los cuales serán repartidos en los laboratorios de los proveedores. 
Con el fin de promocionar el catalogo y los productos que este contiene se realizarán  
promociones dependiendo de cuales productos tienen inventario acumulado y se realizará 
un descuento del 30%, se utilizara la estrategia de promoción de regalar un producto (que 
no se esté vendiendo mucho) por la compra de otro, (estas estrategias son utilizadas por 
la empresa cuando tienen inventario acumulado o las ventas no están siendo favorables). 
El catálogo contendrá un gran número de páginas de promociones, las cuales no se 
tendrán en el punto de venta, con el fin de que los clientes se motiven a comprar por este 
canal 
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Los laboratorios sacan promociones, por tal motivo estas también se tendrán en cuenta 
en los productos ofrecidos en el catálogo. 
En diferentes épocas del año se realizan  promociones de aniversario en los puntos de 
venta, estas con el fin de que los clientes sientan que son importantes para la empresa, 
estas promociones se tendrán en cuenta en catálogo. 
3.3.8 Estrategia de precios 
 
Según los resultados obtenidos en las encuestas, los precios bajos y los descuentos que 
el catalogo contenga son determinantes al momento de la compra; analizando la 
competencia pudimos observar que en algunos productos con respecto a Funat la 
empresa Moli está por debajo pero en algunos está  por encima, y en comparación con 
Mineralín, la empresa Moli se encuentra por encima en todos los productos; por tal motivo 
se debe realizar una estrategia de precios donde los consumidores de estos productos se 
sientan atraídos por estos y realicen su compra por medio del catálogo de Moli. Se 
propone que el catalogo como nuevo canal de distribución tenga unos precios menores 
(3% menos que los precios al público); se determinó este porcentaje con el fin de que los 
clientes notarán una diferencia entre ambos canales, y se motivarán a realizar la compra, 
se considera que no es un gran porcentaje(si se determina una gran diferencia ambos 
canales podrían empezar a competir).Los precios deben ser calculados teniendo en 
cuenta el margen establecido de ganancia para cada asesora el cual será del 25% en 
cada producto. Los servicios que brindará el catálogo serán diferentes a los que se 
ofrecen en el punto de venta (Servicio a domicilio de los productos y  atención 
personalizada) por tal motivo se espera que el canal de ventas por catálogo sea atractivo. 
El precio promedio de los productos de distribución de la empresa Moli S.A es de 
$16.718, y el margen de ganancia en los productos de distribución es del 40%, este es 
considerado un buen margen, el margen de la empresa en este nuevo canal será del 
16%, puesto de este 40%  se reservara el 25%, el cual es el porcentaje para la vendedora 
asesora; la empresa a pesar de tener un menor margen tendrá una buena utilidad por un 
mayor volumen de ventas. 
 A continuación se muestra una tabla con unos pocos productos de la empresa y su precio 
al público y el precio que se propone para el catalogo. 
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Tabla 15: Estrategia de precios del catálogo de Moli S.A 
Código Descripción P.Público IVA
Precio 
Catálogo de 
Moli
10360 DOLOLED 30 TAB LEDMAR 7.400 0% 7.178            
23001 NO SWEAT 30 CC 31.000 16% 30.070         
16004 RHEUMADAUL 20 CAPS 11.300 0% 10.961         
22011 PSYLLIUM 200 GR INALI 11.000 0% 10.670         
10201 DESPIGMENTADOR 50 GR ARAWAK 18.800 16% 18.236         
11200 GLUCOSAMINE 750 MG 100 CAPS SYSTEMS 37.400 0% 36.278         
11203 MELATONIN 3000 MCG VIT B6 60 CAPS SYSTEM 14.700 0% 14.259         
11007 BIOTIN 900 MCG 100 SG SYSTEMS 21.400 0% 20.758         
16002 BRONQUISAN ADULTOS 240 ML JALEA 6.600 0% 6.402            
11403 BEBIDA CON CLOROFILA 500 ML SYSTEMS 15.600 16% 15.132         
11040 MAGNESIUM 400 MG 100 SG SYSTEMS 18.700 0% 18.139         
11021 COLLAGEN 1480 MG 60 SG SYSTEMS 19.200 0% 18.624         
19001 GINSENG ROYAL JELLY 10 AMPOLLAS 5.800 0% 5.626            
19009 TE GOSLIM 30 SOBRES REPUESTO 10.800 16% 10.476         
11046 OMEGA 3 EPA 1000 MG 100 SG SYSTEMS 20.300 0% 19.691         
11307 GARLIC 1500 MG 100 SG SYSTEMS 10.500 0% 10.185         
21002 CHAMPU REVITALIZADOR 240 ML PILOF 19.800 16% 19.206         
11309 GINKGO BILOBA 60 MG 100 SG SYSTEMS 22.200 0% 21.534         
11062 VIT C 1000 MG 100 SG SYSTEMS 22.200 0% 21.534         
11400 BEBIDA CON ALOE Y FIBRA 500 ML SYSTEMS 16.100 16% 15.617         
10214 SUNDARK ADULTOS 120 ML ARAWAK 26.500 16% 25.705         
11316 SOY ISOFLAVONES 80 MG 60 SG SYSTEMS 17.200 0% 16.684          
Fuente: Propia, Información obtenida de la empresa Moli S.A, por parte del 
departamento de compras   
 
3.3.9 Estrategia de reclutamiento 
El reclutamiento de las asesoras de venta se realizará por medio de tres fuentes de 
reclutamiento:  
1. La empresa Moli S.A vinculará a la empresa una gerente de zona; su trabajo será 
reclutar mujeres que quieran ser asesoras vendiendo el catálogo de la empresa y 
también de recibir los pedidos por parte de estas y coordinar la logística de la 
entrega de los productos; se les ofrecerá un salario mínimo, con todas las 
prestaciones legales y comisión por asesora nueva; esta comisión se dará al final 
del mes  de $ 50.000 por una sola vez. 
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2. En la página web de la empresa (www.molinatural.com) se publicará un espacio en 
el cual las personas podrán diligenciar sus datos en caso de que quieran ser 
asesoras, en este espacio se publicará también los requisitos para serlo. 
La empresa Moli S.A cuenta con una persona especialista en sistemas y 
encargada de la página web, esta persona es la encargada de reunir la 
información para contactar a las personas que se han inscrito por medio de la 
página web. 
 
En la figura a continuación se muestra cómo el competidor Funat, hace el 
reclutamiento de sus asesoras por medio de  su página web 
 
Figura 43: Reclutamiento de asesoras del competidor Funat 
 
Fuente: Catálogo Web Funat 
 
3. En los puntos de venta de Moli S.A se ofrecerá  a los clientes la oportunidad de 
convertirse en asesor de venta y se tendrá un formulario para que las personas 
interesadas se inscriban y luego la empresa se pondrá en contacto con ellas. 
 
Beneficios para las asesoras 
1. Cada asesora recibirá el 25% de la venta realizada 
2. Cada mes se dictarán charlas con el fin de dar claridad sobre los productos 
que la empresa ofrece en el catálogo, esta será dictada por una persona 
vinculada de la empresa 
3. Se brindará un entrenamiento en venta directa a las nuevas asesoras, por un 
empleado de la empresa 
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3.3.10 Estrategia en el proceso de inscripción 
 “El primer hallazgo es que el 96% de las personas que se dedican a las ventas directas 
por catálogo son mujeres, por lo cual se puede afirmar que este es un trabajo 
básicamente femenino. 
Las mujeres suelen combinar la venta directa por catálogo con el trabajo doméstico: 
limpieza, cuidado y crianza de hijos/as, y otros trabajos remunerados, con el fin de 
complementar los ingresos”. (Ramirez & Castañeda, 2009) 
“Las personas que comienza a realizar la actividad de la venta por catálogo, pueden estar 
en situaciones laborales de diferente orden. Pueden tener otro trabajo remunerado 
simultáneamente, un negocio propio o estar inactivas o desempleadas. El contrato de 
vinculación con la venta por catálogo no tiene restricciones para realizar otros trabajos u 
otras actividades; de tal forma que quien ingresa a ella puede, incluso, tener un trabajo del 
mismo tipo o un contrato laboral. En la mayoría de los casos, no se exige exclusividad, 
aunque los códigos de ética y las estrategias de fidelidad que las empresas implementan, 
sí pueden ir orientados en este sentido”. (Ramirez & Castañeda, 2009) 
Así como lo mencionan las autoras Margarita Ramírez y Sohely Rúa, este trabajo 
básicamente para mujeres por tal motivo la empresa Moli S.A una requisito fundamental 
es que el sexo de las personas que se desarrollen el proceso de inscripción sea femenino, 
este proceso se podrá  realizar por medio de la página web de la empresa o diligenciando 
el formulario en los puntos de venta.  
La estrategia que utilizará Moli para el proceso de inscripción será que este se pueda 
realizar de una forma rápida y que todas las mujeres interesadas lo puedan hacer desde 
cualquier lugar de la ciudad; el formulario para la inscripción buscará  recopilar la 
información de la persona interesada en ser parte del grupo de asesoras del catálogo, en 
este se realizarán preguntas sobre el conocimiento que tiene la persona en venta directa y 
sobre los productos; este podrá ser diligenciado por medio de la página web de la 
empresa o físicamente en los puntos de venta de la empresa. Véase el anexo 8: 
Formulario de inscripción 
3.3.11      Estrategia en el proceso de capacitación 
La estrategia de la empresa  en cuanto al tema de capacitación a las asesoras será de 
mucho acompañamiento y de constante entrenamiento. 
Existen diferentes tipos de entrenamiento a los vendedores de los productos estos 
pueden ser básicos, intensivos y guionados. 
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Tabla 16: Tipos de capacitaciones para las asesoras de venta directa 
Básico Intensivo  Guionado 
“Algunas empresas se 
apoyarán solamente en 
reuniones cíclicas de 
presentación de las 
campañas. Estas 
reuniones son 
imprescindibles para el 
funcionamiento de la 
mayoría de las empresas 
de venta directa ya que en 
ellas se presentan 
lanzamientos, 
promociones y las 
oportunidades vigentes en 
ese tiempo, un ejemplo de 
un entrenamiento básico lo 
hace AVON” (Figuereido, 
2010) 
“Otras empresas intentan 
la “profesionalización” de 
sus vendedoras poniendo 
foco y recursos en el 
entrenamiento, ofrecerán 
además de las reuniones 
cíclicas, cursos para que 
las vendedoras puedan 
capacitarse, un ejemplo de 
este tipo es Natura 
Cosmeticos” (Figuereido, 
2010) 
“Existen empresas que 
entrenan a sus vendedores 
ofreciéndoles un script 
detallado de lo que cada 
uno debe decir  y/o hacer 
para maximizar las 
probabilidades de 
concretar ventas” 
(Figuereido, 2010) 
Fuente: Propia, Información obtenida de Figueiredo, A. M. (2003). Venta directa y 
Marketing 
La forma de capacitar a las asesoras del catálogo de Moli será intensivo ya que se 
dictarán cursos mensuales sobre venta directa, esto con el fin de que se entrenen y 
tengan las habilidades necesarias para llegar a los clientes y concretar las ventas, 
también se dictarán charlas sobre los productos que maneja la empresa 
 
3.3.12 Estrategia de remuneración e incentivos 
La remuneración para las asesoras de Moli, será del 25% sobre la venta realizada, este 
dinero se les consignará en su cuenta bancaría, cada mes, se consideró este porcentaje 
con el fin de que las asesoras se motivarán a realizar un mayor número de ventas. 
Los incentivos que manejará la empresa serán en la participación de rifas que incluyen 
anchetas de los productos de Moli y viajes en algunas épocas del año. 
El competidor Funat cuenta con este mismo sistema de incentivos, en la siguiente imagen 
podemos ver la publicación de la ganadora de una ancheta de sus productos 
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Figura 44: Estrategia de incentivos del competidor Funat 
 
Fuente: Catálogo Web de Funat 
3.3.13 Proceso de compra 
La asesora visitará a sus clientes diariamente, estos deciden que productos del catálogo 
desean, luego la asesora pone el pedido de forma telefónica a la empresa Moli S.A; este 
será recibido por una persona vinculada la cual tendrá conocimientos en logística y sobre 
los productos que la empresa comercializa, este pedido debe ser de mínimo $16.700,los 
productos serán enviados al domicilio de la asesora por medio de la empresa TCC, luego 
la asesora llevará los productos a donde sus clientes, el tiempo estimado para este 
proceso será aproximadamente de 5 días máximo, los clientes podrán pagar el dinero de 
su compra en efectivo o consignar en la cuenta de la asesora que les vendió. 
La asesora recibirá el dinero total por todos las ventas que realizo y ella debe consignarlo 
en la cuenta de ahorros de la empresa Moli S.A, luego la empresa extraerá el 25% de la 
venta que ella realizó y le consignará este dinero en su propia cuenta de ahorros.   
3.3.14 Análisis de costos 
En el análisis de costos se tuvieron en cuenta aspectos técnicos los cuales tienen en 
cuenta la impresión y la elaboración del catálogo; para esto, se realizaron varias 
cotizaciones con empresas que prestan estos servicios con el fin de obtener un valor  
cercano a lo que en realidad cuesta realizar este proceso. 
La impresión del catálogo se cotizó con la empresa gráficas diamante, los cuales dieron 
unos precios en base a la cantidad de catálogos requerida, véase el anexo 10 
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Tabla 17: Cotización impresión del catálogo por la empresa Gráficas Diamante 
Cantidad 100 150 200 
Valor Unitario $12.724 $11.381 $10.497 
Valor Total $1.272.400 $1.707.150 $2.099.400 
Fuente: Propia, Información obtenida de la cotización realizada por la empresa 
Gráficas Diamante 
Se considera una cantidad de 100 catálogos para la primera campaña, y posteriormente 
se irán evaluando los resultados obtenidos con este número de catálogos; se pretende 
obtener ganancias e ir incrementando el número de catálogos y de asesoras. 
El valor del diseño del catálogo se cotizó  con la empresa Grupo V.I.P Diseño SAS, la cual 
dio el valor de portada y contraportada por 380.000 y páginas interiores cada una por 
40.000; el catálogo tendrá 32 paginas por tal motivo el diseño del catálogo tendría un 
valor de $1.580.000, el cuál sería trimestral. 
En cuanto a los costos administrativos, se tuvo en cuenta el contrato de una jefe de zona 
la cual debe ser tecnóloga, orientada al mercadeo y logística, esta puede no tener 
experiencia, esta persona estará vinculada a la empresa tendrá un salario de $1.100.000 
en el cuál están incluidas las prestaciones, más una comisión de $25.000 por cada 
asesora vinculada y por una sola vez 
La empresa Moli SA asumirá el costo de envío de la mercancía de los productos al 
domicilio de la asesora, el valor de este será aproximadamente de $4.650 por medio de la 
empresa TCC 
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Figura 45: Tarifas de mensajería de la empresa TCC 
 
Fuente: Tarifas TCC 2015-2016  
Con el fin de realizar el ejercicio  y obtener el resultado de los costos se supuso veinte 
envíos de mercancía para el primer mes; obteniendo un total de $93.000 
Se supuso el valor de $400.000 de pesos en gastos de mercadeo y publicidad, se 
utilizarán banners y volantes con el fin de promocionar el catálogo.  
El costo total del catálogo sería de $9.131.400 trimestralmente, se considera variable ya 
que la comisión de la persona que vincula a las asesoras tendrá una variación 
dependiendo del número de vinculaciones mensuales. 
La tabla 18, muestra los aspectos tenidos en cuenta para generar el costo de implementar 
el nuevo canal de distribución 
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Tabla 18: Costos requeridos en la implementación del catálogo 
Costos en la implementación del nuevo canal de distribución Costo Mensual Prototipo
Costro Variable 
Trimestral Inversión Inicial
Aspectos Tecnicos
Impresión del catálogo 424.133$                                  1.272.400$                          
Diseño del catálogo 526.667$                                  1.580.000$                          
Aspectos administrativos
Contrato Jefe de Zona 1.100.000$                              3.300.000$                          
Comision por vinculación de asesoras (Promedio 20 asesoras 
mensuales por los primeros meses) 500.000$                                  1.500.000$                          
Adecuación del lugar de trabajo de la jefe de zona 800.000$             
Gastos de mercadeo y publicidad 400.000$                                  1.200.000$                          
Logistica
Envío de la mercancía al domicilio de la asesora 93.000$                                    279.000$                             
TOTAL COSTOS 3.043.800$                              9.131.400$                           
Fuente: Propia, Información obtenida de las cotizaciones realizadas con las 
diferentes empresas y supuestos realizados para realizar el ejercicio. 
3.3.15 Pronóstico de venta al mes 
 Un pronóstico de ventas se define como “Un pronóstico es una predicción de eventos 
futuros que se utiliza con propósitos de planificación.” (Guerrero, 2013), en este caso se 
realizará un pronóstico de ventas cualitativo el cual es utilizado según Adela Guerrero 
cuando se carece de datos historiicos, como en los casos donde se realizará un nuevo 
producto o se utilizará una nueva tecnología. 
“Son Utilizados para el desarrollo de pronósticos de ventas. Estos modelos generalmente 
se basan en juicios respecto a los factores causales subyacentes a la venta de productos 
y servicios en particular y en opiniones sobre la posibilidad relativa que otros factores 
causales sigan presentes en el futuro y puedan involucrar diversos niveles de 
complejidad, desde encuestas de opinión científicamente conducidas a estimaciones 
intuitivas respecto a eventos futuros.” (Guerrero, 2013) 
En este caso se utilizo el método cualitativo de la consulta a la fuerza de venta, dado a 
que se le realizaron preguntas a las personas que comercializan los productos de la 
empresa en los puntos de venta y se uso otro método el cual es llamado jurado de opinion 
ejecutiva;se indago con la gerente de compras, el tema de los precios promedio y del 
número de asesoras que tendría la empresa  cuando el canal ya estuviera consolidado.El 
objetivo de este nuevo canal de distribución es dar a conocer sus productos en otros 
mercados e incrementar sus ventas. El cual se puede ver en la tabla 19 y en el anexo 13 
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Tabla 19: Pronóstico de venta mes 
# de 
Asesoras
# Pedidos 
Semanales
# Pedidos 
Mensuales
Total 
Pedidos 
Canal
Ventas 
Totales 
Mensuales 
Canal 
Catálogo
Comision 
asesoras
Ventas 
Netas 
Despues de 
comisión
12% 
Rentabilida
d del canal
Gastos 
Mensual 
Canal 
Catálogo
Utilidad 
Neta del 
canal
Mes 1 0 0 0 -           -                  -                   -                 -                3.043.800 (3.043.800) 
Mes 2 20 5 20 400           6.874.584      1.718.646      5.155.938    824.950       3.043.800 (2.218.850) 
Mes 3 40 10 40 1.600       27.498.336   6.874.584      20.623.752  3.299.800    3.043.800 256.000      
Mes 4 ( Canal Consolidado) 50 20 80 4.000       68.745.840   17.186.460    51.559.380  8.249.501    3.043.800 5.205.701   
Mes 5 50 20 80 4.000       68.745.840   17.186.460    51.559.380  8.249.501    3.043.800 5.205.701   
Mes 6 50 20 80 4.000       68.745.840   17.186.460    51.559.380  8.249.501    3.043.800 5.205.701   
Precio Promedio Moli 
Productos Distribución 17.718$          
Precio Promedio Moli Canal 17.186$          
Comision por venta a las 25% De las ventas
Comision promedio por 
asesora mensual (Canal 343.729$       
Rentabilidad Canal Catálogo 12%  
 
Fuente: Propia; Información obtenida de supuestos realizados para realizar el 
ejercicio. 
3.4 DEFINICIÓN CONCEPTO Y CARACTERÍSTICAS DEL CATÁLOGO 
En esta parte, se presentará cual será el concepto del catálogo y sus características, con 
el fin de obtener un prototipo del primer catálogo de la compañía. 
3.4.1 Concepto del catálogo 
El catálogo de la empresa Moli S.A será la herramienta eje de la nueva estrategia de 
venta directa, el cual contendrá en forma ordenada y clasificada todos los productos y 
ofertas que se ofrecerán por medio de este canal; este catálogo reflejará la imagen 
corporativa de la empresa, la cual respira confianza y seguridad para los clientes; aunque 
el estudio de mercado arrojo que el catálogo virtual era el más aceptado por las personas 
entrevistadas; por políticas de la empresa el catálogo será físico. 
Adicionalmente el catálogo será altamente motivacional hacia la compra y tendrá una 
clara definición de los productos, su  contenido. 
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3.4.2 Características del catálogo 
 Periodicidad 
La variación del catálogo de la empresa Moli S.A será trimestral; cada tres meses se 
publicará (anualmente serán cuatro catálogos). Cada que un producto sea añadido al 
catálogo se promocionará en las primeras páginas del catálogo. 
Se seleccionaron tres meses debido a que la empresa tiene cuatro grandes picos de 
venta: 
 Enero- Marzo: En esta temporada, las personas llegan de vacaciones y 
compran productos relacionados con la belleza y la salud 
 Abril – Junio: En estos meses, los clientes de Moli compran los detalles 
para el día del padre y el día de la madre, también hacen compras para la 
temporada de vacaciones 
 Julio-Septiembre: En este trimestre los clientes de Moli compran sus 
detalles para el Día de amor y amistad.  
 Octubre-Diciembre: Es la época donde las ventas se incrementan, ya que 
se acerca la temporada navideña y la temporada de vacaciones.  (Duque, 
2015) 
 
 
 Identidad corporativa 
La imagen corporativa es limpia, identificada en dos tonos verdes sobre un fondo blanco 
la cual muestra salud y bienestar, identificando claramente que su actividad es la 
comercialización de productos naturales. La figura 46 muestra el logotipo de la empresa 
La tipografía es moderna, muy redondeada sin la utilización de letra mayúscula lo cual 
refleja cercanía y amabilidad hacia sus clientes 
El catálogo de la empresa manejara estos mismos conceptos, tanto en las ofertas como 
en los productos básicos ofrecidos.  
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Figura 46: Logotipo Moli S.A 
 
Fuente: Pagina Web Moli S.A  
 
 Ofertas 
El catálogo de Moli, tendrá en cuenta diferentes tipos de descuentos con el fin de 
promocionarlo y que los clientes sientan la necesidad de realizar la compra por este 
medio 
- Ofertas de descuento: Las cuales suponen un descuento sobre el precio 
normal (20%,30%,40%)(Chaclón, 2013); en el caso de Moli se tendrán 
descuentos de máximo 30% 
- Ofertas (2 por): Son ofertas del tipo pague 1 lleve 2.  (Chaclón, 2013), Moli 
utilizará esta estrategía pero no vendiendo el mismo producto ya que esto 
generaría perdida para empresa; Moli utilizará esta estrategia vendiendo un 
producto y regalando otro, que no se este vendiendo como esperaban. 
 Ciclos de permanencia de los productos en el catálogo 
Los productos más vendidos estarán siempre en el cátalogo, se cambiara constantemente 
la forma de mostrarlos; los productos que no tienen alta rotación se mostraran en algunos 
catalogos de una temporada con el fin de que el cátalogo sea diferente cada vez; se 
propone la estrategía de que un producto no este en la misma pagina siempre, con el fin 
de que el cliente sienta que el cátalogo y los productos varien cada vez que se publica un 
catálogo.  
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3.4.3 Prototipo del primer catálogo 
 Primera página del catálogo 
La primera del catálogo es la más importante ya que esta es la primera que verán los 
clientes; por tal motivo esta debe ser atractiva y emocional, con el fin de que estos sientan 
ganas de ver las siguientes paginas del catálogo y realizar una compra. 
Esta primera página debe reflejar lo que es la empresa Moli y a que se dedica, también 
debe tener frases llamativas para que las personas se interesen en mirar adentro del 
catálogo  
La figura 47 muestra un prototipo de la portada y la contraportada del catálogo de Moli, la 
cual fue realizada por la empresa Grupo V.I.P diseño S.A.S 
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Figura 47: Prototipo portada y contraportada del nuevo catálogo de Moli S.A 
 
Fuente: Propia; Realizada por la empresa Grupo V.I.P diseño S.A.S 
 
La portada del Catálogo es altamente motivacional para el consumidor que lo va a utilizar 
como herramienta para sus compras de productos naturales. 
Esta tiene el logotipo de la compañía en el lugar más visible y ocupando un lugar 
importante de este, buscando generar top of mind; se tendrá  frases motivacionales sobre 
bienestar, salud y belleza que se logran con los productos que venderá el catálogo; la 
imagen utilizada en la portada muestra el público objetivo en actitud de satisfacción, y 
paz, lo que motivará al consumidor a abrir el catálogo y comprar productos que lo 
conlleven a obtener esta misma situación. 
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Tanto en la portada como a través de todo el catálogo se utilizarán colores que como el 
verde y el blanco transmiten frescura, salud y confianza. También se utilizaran elementos 
de la página de internet como las hojas y algunas fotografías lo cual mostrará una sólida 
imagen institucional. 
 
 Contraportada del catálogo 
En esta se busca aportarle al consumidor elementos para una vida más sana a través de 
consejos y algunos artículos que tratan temas sobre belleza, salud, y alimentación. 
Con este aporte de bienestar, el consumidor buscará el catálogo no solo con la finalidad 
de realizar sus comprar sino también de instruirse en estos temas. 
En la página inferior de la contraportada se reserva para datos netamente institucionales 
como el link de la página de web de la empresa  ( www.molinatural.com) de la empresa y 
el nombre de la asesora que lo atiende, con su número de contacto. 
 Páginas de ofertas especiales 
En las primeras quince páginas del catálogo se encontrarán las ofertas del trimestre las 
cuales se mostrará el producto en fotografía, su contenido y su utilidad; se mostrará el 
precio anterior tachado y el ofertado en un tamaño mejor y altamente visible, con el fin de 
que el consumidor se sienta atraído, estos productos tendrán su código con  el objetivo de 
facilitar a la asesora la forma en que se realiza el pedido. 
La figura 48 muestra un prototipo de la página de ofertas especiales y las páginas por 
categoría con precio regular 
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Figura 48: Prototipo páginas interiores del catálogo 
 
Fuente: Propia; Grupo V.I.P diseño S.A.S 
 
 Páginas interiores con precio regular 
Estas páginas se separan por categoría las cuales son suplementos dietarios, fito 
terapéuticos, productos homeopáticos, alimentos, productos cosméticos, esencias 
florales. 
Cada categoría aparecerá en el catálogo con un color diferente y en cada 
campaña se utilizará el mismo color para cada categoría con el fin de 
institucionalizarlo a través del tiempo. 
El manejo del producto es mismo de la sección de ofertas especiales, es decir, 
cada producto tiene la fotografía de su envase, la definición, su presentación, 
composición, código y precio. 
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4. DISCUSION DE RESULTADOS 
La empresa Moli S.A cuenta con capacidades para implementar la estrategia del nuevo 
canal de distribución; la investigación mostró que el sector donde se encuentra la 
empresa, está en crecimiento y sus competidores están implementando nuevas 
estrategias con el fin de abarcar más mercado; también se obtuvo por medio de las 
encuestas realizadas que los clientes de Moli están interesados en comprar por medio del 
catálogo; también se encontró que una variable determinante de compra son las 
promociones, por tal motivo se determinó que el catálogo tendrá gran porcentaje de 
descuentos. 
Se obtuvieron estrategias interesantes de precios, productos y promoción, basadas en las 
entrevistas realizadas a los competidores y en la entrevista a la experta. 
La entrevista realizada a la experta en ventas por catálogo arrojo diferentes variables 
importantes para la realización de la nueva estrategia; como el plan de remuneración e 
incentivos, las capacitaciones, etc.; al igual que  la comparación con los competidores 
donde se pudo observar que Moli S.A cuenta con precios más altos que su competencia; 
por tal motivo se realizó una estrategia de precios donde los cliente se sintieran atraídos 
en comprar por medio de este canal y que ambos canales (retail y catálogo) no chocaran. 
Se obtuvo una rentabilidad no muy alta, debido a que el margen de ganancia utilizado 
(25%) de las asesoras es alto; comparando con otras empresas de venta directa, por tal 
motivo se podría pensar al implementar esta estrategia en disminuir el margen.  
Después de realizar el prototipo del primer catálogo se encontraron sinergias con la 
página web de la compañía, pues se utilizaron fotografías y algunos elementos; logrando 
con ello reducir costos y lograr una unidad de imagen corporativa. 
Como resultado; en términos generales, esta estrategia permitiría a la empresa aumentar 
la participación en el mercado de forma significativa. 
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5. CONCLUSIONES Y CONSIDERANCIONES FINALES 
 El sector económico naturista; el cual es el sector donde opera la empresa Moli 
S.A, se encuentra en crecimiento dado a que cada día más personas se 
preocupan por su salud y bienestar, lo que ha provocado que los laboratorios 
incursionen en más productos naturales. 
 En el sector homeopático la empresa Moli S.A es líder y se encuentra bien 
posicionada; sus competidores en los últimos años han incursionado en diferentes 
canales de distribución por lo tanto se recomienda integrar la estrategia de un 
canal de distribución de ventas por catálogo, ya que esto les permitiría abarcar 
más mercado y ser más competitivos en el medio. 
 La venta directa ha venido creciendo en Colombia, en los últimos años; generando 
ingresos en su mayoría mujeres. 
 Los clientes de Moli están interesados en la implementación del nuevo canal a la 
empresa, ya que actualmente compran  los productos en las tiendas naturistas, y 
esta estrategia les ahorraría tiempo. 
 El mercado potencial de Moli S.A son las mujeres, pues se encontró que los 
hombres son quienes menos compran productos naturales. 
 Los principales motivadores de compra en un catálogo son los descuentos. 
 Según la experta en ventas por catálogo, la empresa Moli S.A tiene potencial y 
cuenta con un gran portafolio de productos; lo cual la hace una empresa capaz de 
implementar las ventas por catálogo. 
 La competencia actual cuenta con este canal estructurado y promocionan sus 
productos de una manera sobresaliente; por tal motivo si la empresa implementa 
esta estrategia debe ser organizada y tener planes de acción. 
 La estrategia de productos utilizada en el catálogo debe apuntar a mostrar en él, 
los productos más vendidos, teniendo en cuenta las ventas históricas. 
 La estrategia de precios debe apuntar a vender los productos  con unos precios 
diferentes a los del canal retail, (3% menos), con el fin de que las personas vean 
una diferencia y se motiven; se debe tener precaución con los precios, con el fin 
de que los canales no choquen entre ellos. 
 La estrategia de reclutamiento de las asesoras, debe ser realizada 
responsablemente ya que estas serán las personas que mostrarán los productos 
de la empresa, y de ellas dependerá la veta. 
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 La estrategia de capacitación de las asesora debe ser realizada por personas que 
conozcan los productos de la compañía, dado que las encuestas realizadas 
mostraron gran interés de los clientes por ser asesorados por una persona que 
conozca en profundidad los productos. 
 Los costos requeridos son de $9.131.400 trimestral, estos son variables; los cuales 
tienen en cuenta la impresión y diseño del catálogo, el salario de la jefe de zona, 
gastos de mercadeo y envío de la mercancía. 
 Las imágenes de los productos utilizadas en el catálogo deben ser emocionales; 
esto ayudaría a incentivar la compra. 
 La permanencia de los productos en el catálogo debe ser variable, con el fin de 
que cada catálogo sea diferente en cada campaña. 
 El proceso de compra será de máximo 5 días, con el fin de que los clientes 
obtengan sus productos en un tiempo reducido y se sientan satisfechos con el 
servicio. 
 La empresa Moli S.A debe vincular a una persona que será la encargada de 
vincular las asesoras y de la logística (toma y envío de productos). 
 El pronóstico de ventas mostró que la empresa obtendría $5.205.701  al mes 
después de entregarle el 25% de las ventas a sus asesoras.  
 Según los resultados obtenidos, la rentabilidad del canal es de $5.207.701, la cual 
se puede mejorar en una forma considerable si las asesoras recibieran el 15% de 
comisión y no el 25% planteado en este trabajo por recomendación de Moli S.A. 
De esta manera se obtendría una utilidad del canal de $12.080.285 y cada 
asesora recibiría un ingreso mensual de $206.000, el cual es atractivo dentro de 
los estándares de mercado que se manejan en este tipo de canales. 
 El catálogo de la empresa debe reflejar su imagen corporativa, mostrando sus 
productos, su composición y presentación. 
 Aunque Moli cuenta con una alta participación en el mercado, consideramos que la 
empresa podría captar un mayor número de clientes si invirtiera más publicidad en 
diferentes medios abarcando un mercado más global.  
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